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Abstract 
While	  the	  use	  of	  interactive	  visualizations	  in	  today’s	  media	  landscape	  rapidly	  increases,	  questions	  as	  to	  what	  extent	  media	  and	  users	  gain	  value	  	  from	  this	  communication	  tool	  remain	  unanswered.	  This	  study	  aims	  to	  contribute	  with	  knowledge	  on	  this	  unexplored	  field	  by	  providing	  a	  framework	  for	  understanding	  value	  creation	  in	  news	  organizations	  through	  the	  use	  of	  interactive	  visualizations.	  	  How	  interactive	  visualizations	  affect	  the	  value	  of	  journalism	  is	  crucial	  knowledge	  in	  light	  of	  the	  current	  and	  continuous	  decline	  in	  number	  of	  readers	  that	  traditional	  media	  suffer	  from	  these	  years.	  Along	  with	  the	  digitalization	  of	  the	  news	  in	  the	  beginning	  of	  the	  century	  a	  wide	  range	  of	  non-­‐media	  information	  contributors	  have	  emerged	  causing	  news	  readers	  to	  turn	  away	  from	  traditional	  news	  organizations	  and	  increasingly	  rely	  on	  non-­‐media	  information	  contributors	  to	  provide	  content.	  This	  has	  resulted	  in	  an	  information	  overflow.	  In	  an	  attempt	  to	  regain	  their	  audience	  traditional	  media	  have	  long	  provided	  content	  for	  free	  through	  online	  platforms.	  Not	  only	  has	  this	  culture	  of	  free	  shown	  itself	  difficult	  to	  change	  in	  the	  minds	  of	  the	  readers,	  it	  has	  also	  prompted	  a	  value	  diminishing	  practice	  of	  content-­‐copying	  among	  news	  organizations,	  each	  of	  them	  seeking	  to	  provide	  their	  readers	  with	  a	  maximum	  supply	  of	  news.	  This	  has,	  however,	  only	  contributed	  further	  to	  the	  rapidly	  growing	  amount	  of	  information	  that	  readers	  are	  exposed	  to,	  leaving	  them	  with	  no	  chance	  of	  filtering	  or	  structuring	  the	  information	  provided.	  In	  order	  to	  deal	  with	  this	  information	  overflow	  an	  increasing	  number	  of	  people	  simply	  avoid	  information,	  not	  only	  news	  but	  information	  in	  general,	  diminishing	  economic	  sustainability	  for	  news	  organizations	  and	  undermining	  the	  democratic	  role	  of	  media	  practice.	  	  	  This	  development	  calls	  for	  changes	  in	  the	  ways	  news	  organizations	  approach	  value	  creation.	  In	  order	  to	  attract	  and	  maintain	  readers	  in	  the	  future	  news	  organization	  must	  break	  with	  traditional	  norms	  and	  standardized	  formats	  of	  news	  production	  and	  produce	  content	  that	  provides	  greater	  value	  for	  the	  reader	  which	  cannot	  be	  achieved	  elsewhere.	  This	  study	  aims	  to	  investigate	  to	  what	  extent	  the	  use	  of	  interactive	  visualizations	  meets	  these	  requirements	  for	  future	  value	  creation.	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1.0	  Indledning	  
Dette	   kapitel	   belyser	   i	   hovedtræk	   baggrunden	   for	   anvendelsen	   af	   interaktive	   grafikker	   i	  
journalistikken.	   I	   forlængelse	   heraf	   præsenteres	   specialets	   problemformulering,	   der	   danner	  
grundlag	  for	  den	  videre	  analyse.	  
	  
1.1	  Problemfelt	  
Adgang	  til	  information	  udgør	  en	  af	  demokratiets	  grundpiller.	  Jo	  mere	  information,	  des	  bedre	  forudsætninger	   har	   den	   enkelte	   borger	   for	   at	   træffe	   valg	   på	   et	   oplyst	   grundlag.	   Denne	  traditionelle	   demokratiopfattelse	   udfordres	   imidlertid	   af	   nutidens	   hastigt	   voksende	  informationsmængde,	  der	  efterlader	  borgeren	  uden	  de	  fornødne	  redskaber	  til	  at	  strukturere	  og	  skabe	  mening	   i	   informationen	  (Picard,	  2010:	  25).	   Ifølge	  UN	  Global	  Pulse	  blev	  der	  alene	   i	  løbet	   af	   2011	   indsamlet	   mere	   data	   end	   i	   hele	   verdenshistorien	   tilsammen	   (IPI	   Global	  Observatory,	   5.	   november,	   2012).	   Denne	   eksplosive	   vækst	   i	   mængden	   af	   information	   er	  resultatet	  af	  nye	  teknologiske	  muligheder	  og	  en	  stadigt	  tiltagende	  digitalisering	  af	  samfundet	  (Erhvervsstyrelsen,	   2013:	   3).	   Især	   den	   øgede	   registrering,	   som	   virksomheder	   og	   offentlige	  myndigheder	   foretager	   af	   almene	   borgeres	   færden,	   bidrager	   til	   mængden	   af	   information.	  Digitaliseringen	   har	   dog	   ikke	   alene	   ændret,	   hvordan	   information	   indsamles,	   men	   også	  hvordan	  den	  efterfølgende	  udbredes.	  	  
1.1.1	  Overflod	  af	  information	  Med	   internettet	   har	   den	   enkelte	   borger	   fået	   ubegrænset	   adgang	   til	   information	   fra	   et	   stort	  udbud	   af	   forskellige	   informationsleverandører.	   Det	   har	   over	   tid	   reduceret	   værdien	   af	   den	  information,	   traditionelle	   medier	   leverer.	   Mange	   virksomheder	   og	   i	   særdeleshed	   offentlige	  myndigheder	   er	   i	   takt	  med	   den	   øgede	   registrering	   begyndt	   at	   gøre	   deres	   indsamlede	   data	  offentligt	  tilgængelig	  via	  online	  databaser	  (Heise	  &	  Naumann,	  2012:	  45).	  Her	  kan	  borgere	  selv	  eftertjekke	  det	   talmateriale,	   som	  eksempelvis	  politiske	  beslutninger	   træffes	  på	  baggrund	  af.	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En	  opgave,	  der	  tidligere	  i	  vid	  udstrækning	  lå	  hos	  medierne.	  Samtidig	  har	  internettet	  gjort	  det	  muligt	  for	  almene	  borgere	  selv	  at	  tilføje	  indhold	  og	  dele	  oplysninger	  med	  hinanden	  uden	  om	  de	   gængse	   medier.	   Den	   ubegrænsede	   adgang	   til	   information	   har	   over	   tid	   gjort	   borgerne	  mindre	  afhængige	  af	  det	  indhold,	  medierne	  producerer	  (Bruns,	  2003:	  32).	  Det	  understøttes	  af,	  at	  medierne	  gennem	  en	  længere	  årrække	  har	  kæmpet	  med	  hastigt	  dalende	  læsertal.	  Medierne	  formår	  ikke	  at	  adskille	  sig	  tilstrækkeligt	  fra	  andre	  udbydere	  af	  information.	  Så	  længe	  borgerne	  kan	  erhverve	  sig	  identisk	  information	  andetsteds,	  er	  de	  mindre	  tilbøjelige	  til	  at	  investere	  tid	  og	  penge	  i	  mediernes	  produkter.	  Den	  generelt	  lave	  betalingsvillighed	  indikerer,	  at	  mediernes	  udbud	  af	  indhold	  ikke	  skaber	  nok	  værdi	  for	  brugerne	  (Picard,	  2010:	  9).	  I	  et	  forsøg	  på	  at	  fastholde	  og	  tiltrække	  brugere	  har	  medierne	  over	  en	  længere	  årrække	  leveret	  gratis	   indhold	   på	   deres	   digitale	   platforme.	   For	   at	   forhindre	   brugerne	   i	   at	   gå	   over	   til	  konkurrerende	  udbydere	  af	  information	  forsøger	  det	  enkelte	  medie	  så	  vidt	  muligt	  at	  optimere	  sit	   eget	   udbud	   af	   indhold.	   Det	   har	   med	   tiden	   affødt	   en	   udbredt	   kopieringspraksis	   blandt	  medier,	   der	   efterligner	   hinandens	   indhold.	   Over	   halvdelen	   af	   alle	   netnyheder	   bliver	   i	   dag	  produceret	   på	   baggrund	   af	   allerede	   publicerede	   historier	   fra	   andre	   medier	   (Ørsten	   et	   al.,	  2013:	  3).	  Denne	  praksis	  er	  med	  til	  at	  gøre	  identisk	  indhold	  tilgængeligt	  flere	  steder,	  hvorfor	  den	  forstærker	  den	  ensformighed	  i	  udbuddet	  af	  indhold,	  der	  i	  første	  omgang	  har	  ført	  til	  tab	  af	  læsere.	   Samtidig	   er	  medierne	  med	   denne	   praksis	  med	   til	   at	   gøre	  mængden	   af	   information,	  som	  den	  enkelte	  borger	  eksponeres	  for,	  endnu	  større.	  	  
1.1.2	  Den	  nødvendige	  værdiskabelse	  I	  takt	  med	  den	  eskalerende	  informationsmængde	  er	  der	  i	  befolkningen	  opstået	  et	  øget	  behov	  for	   at	   få	   skabt	   sammenhæng	   i	   informationen.	   I	   lighed	   med	   andet	   digitalt	   indhold	   består	  hovedparten	   af	   al	   journalistisk	   i	   dag	   af	   rå	   ustruktureret	   information,	   hvor	   de	   enkelte	   dele	  hverken	  sættes	  i	  relation	  til	  hinanden	  eller	  ind	  i	  en	  større	  samfundsmæssig	  kontekst	  (Picard,	  2010:	  101).	  For	  den	  menige	  samfundsborger	  vil	  det	  kun	  i	  begrænset	  omfang	  være	  muligt	  at	  omsætte	  informationen	  til	  brugbar	  viden	  og	  forståelse.	  I	  deres	  iver	  efter	  at	  tilbyde	  borgeren	  så	  meget	  indhold	  som	  muligt,	  formår	  medierne	  ikke	  i	  tilstrækkeligt	  omfang	  at	  strukturere	  og	  skabe	   sammenhæng	   i	   informationen.	   Det	   svækker	   den	   enkeltes	   forståelse	   af	   det	  kommunikerede	  budskab.	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En	  historie,	  der	  ikke	  forstås	  af	  modtageren,	  er	  imidlertid	  uden	  værdi	  (Meyer,	  2002:	  7).	  Derfor	  har	   den	   massive	   mængde	   af	   rå	   ustruktureret	   information	   de	   seneste	   år	   resulteret	   i	   en	  decideret	   informationsflugt	   i	   befolkningen,	   hvor	   flere	   og	   flere	   helt	   undgår	   indhold	   fra	   både	  medier	  og	  andre	  udbydere	  af	  information	  (Picard,	  2010:	  85).	  At	  store	  informationsmængder	  er	   frit	   tilgængelige	   for	   den	   enkelte	   borger	   fører	   derfor	   ikke	   automatisk	   til	   øget	   oplysning	  (Heise	  &	  Naumann,	  2012:	  45).	  Borgernes	  informationsflugt	  og	  fravalg	  af	  traditionelle	  medier	  underminerer	   mediernes	   rolle	   som	   oplysende	   organ	   og	   dermed	   journalistikkens	  demokratifremmende	  funktion.	  Ovenstående	   udvikling	   understreger	   behovet	   for	   en	   nytænkning	   af	   mediernes	   fremtidige	  værdiskabelse.	   I	   stedet	   for	   blot	   at	   bidrage	   til	   den	   voksende	   mængde	   af	   ustruktureret	  information	  bør	  medier	  fokusere	  på	  at	  filtrere	  og	  skabe	  sammenhæng	  i	  informationen	  (Meyer,	  2002:	  1).	  Der	  er	  med	  andre	  ord	  brug	  for	  en	  journalistisk	  formidlingspraksis,	  der	  i	  højere	  grad	  understøtter	  borgerens	  forståelse	  af	  det	  digitale	  indhold.	  Mediernes	  fremtidige	  værdiskabelse	  afhænger	  af,	  i	  hvilket	  omfang	  de	  formår	  at	  levere	  indhold,	  der	  differentierer	  sig	  fra	  indholdet	  hos	  andre	  informationsleverandører,	  herunder	  andre	  medier.	  Det	  gælder	  for	  medierne	  om	  at	  bryde	  den	  voksende	  ensformighed	  i	  mediebilledet	  og	  tilbyde	  brugerne	  indhold,	  de	  ikke	  kan	  få	  andre	  steder.	  Det	  vil	  højne	  journalistikkens	  værdi	  i	  brugernes	  øjne,	  øge	  deres	  tilbøjelighed	  til	  at	   investere	   i	   journalistiske	  produkter	   og	  dermed	   skabe	   et	   bæredygtigt	   fundament	   at	   drive	  medievirksomhed	  ud	  fra.	  	  
1.1.3	  Interaktive	  grafikker	  som	  værdiskabende	  instrument	  En	   ofte	   anvendt	  måde	   at	   formidle	   komplekse	   sammenhænge	   på	   er	   at	   bruge	   grafikker,	   der	  hurtigt	  og	  på	  en	  overskuelig	  måde	  opsummerer	  vigtige	  detaljer	  og	   sætter	  dem	   i	   relation	   til	  hinanden.	  Således	  har	  medierne	  i	  mange	  år	  gjort	  brug	  af	  statiske	  grafikker	  i	  form	  af	  tabeller	  og	  diagrammer	   for	   at	  understøtte	  og	   facilitere	  borgernes	   forståelse	   af	  budskabet	   i	   en	  given	  historie	   (Giardina	  &	  Medina,	  2013:	  112)	   (Segel	  &	  Heer,	  2010:	  1).	  Der	  er	   imidlertid	  grænser	  for,	  hvor	  store	  mængder	  af	  information	  statiske	  grafikker	  kan	  indeholde	  uden	  at	  miste	  deres	  overbliksfremmende	   formål.	   Således	   er	   et	   stigende	   antal	   medier	   de	   seneste	   år	   begyndt	   at	  inkorporere	   interaktive	   grafikker	   i	   nyhedsdækningen	   (Giardina	   &	  Medina,	   2013:	   110).	   Her	  kan	  en	  på	  overfladen	  simpel	  grafik	  indeholde	  et	  væld	  af	  informationer,	  der	  er	  skjult	  i	  flere	  lag,	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og	  som	  først	  aktiveres	  og	  kommer	  til	  syne,	  når	  brugeren	  interagerer	  med	  indholdet.	  Af	  samme	  grund	   er	   interaktive	   grafikker	  mere	   velegnede	   til	   at	   præsentere	   de	   store	  mængder	   af	   data,	  som	  den	  voksende	  informationsmængde	  kræver.	  Samtidig	  er	  interaktive	  grafikker	  med	  deres	  bagvedliggende	  kode	  svære	  at	  kopiere	  for	  andre	  medier.	  En	  journalistisk	  produktion,	  hvor	  der	  indgår	   interaktive	   grafikker,	   bevarer	   dermed	   sin	   eksklusivitet	   i	   længere	   tid	   end	   almindelig	  tekstbaseret	  journalistik.	  	  Udenlandske	   pionerer	   som	   amerikanske	   New	   York	   Times,	  Washington	   Post	   og	   ProPublica,	  britiske	  The	  Guardian	  og	  tyske	  Zeit	  Online	  har	   i	  snart	  et	  årti	  anvendt	   interaktive	  grafikker	   i	  deres	   journalistik	   (Parasie	  &	  Dagiral,	   2013:	   854)	   (Segel	  &	  Heer,	   2010:	   1).	  Også	  herhjemme	  inkorporeres	   interaktive	   grafikker	   i	   stadigt	   større	   omfang	   i	   nyhedsproduktionen,	   og	  udviklingen	   peger	   i	   retning	   af	   mere	   interaktiv	   formidling	   i	   fremtiden.	   Mediernes	   stigende	  interesse	   for	   at	   inkorporere	   interaktive	   grafikker	   i	   nyhedsproduktionen	   gør	   det	   relevant	   at	  undersøge,	  i	  hvilket	  omfang	  interaktive	  grafikker	  bidrager	  til	  den	  nødvendige	  værdiskabelse,	  mediebranchen	  står	  overfor.	  Derfor	  undersøges	   i	  nærværende	  speciale,	  hvordan	   interaktive	  grafikker	   kan	   anvendes	   som	   værdiskabende	   instrument	   i	   journalistikken,	   og	   hvordan	   en	  eventuelt	  genereret	  værdi	  kommer	  medier	  og	  brugere	  til	  gavn.	  .	  
1.2	  Problemformulering	  
På	  baggrund	  af	  ovenstående	  søges	  følgende	  problemformulering	  besvaret:	  
	  Problemformuleringen	  søges	  besvaret	  gennem	  afprøvning	  af	  følgende	  to	  hypoteser:	  	  
Hypotese	  1:	  	   Interaktive	  grafikker	  øger	  journalistikkens	  værdi	  for	  danske	  medier	  
Hypotese	  2:	   Interaktive	   grafikker	   øger	   journalistikkens	   værdi	   for	   den	   enkelte	  bruger.	  
	  
Hvordan	  påvirker	  danske	  mediers	  brug	  af	  interaktive	  grafikker	  journalistikkens	  værdi?	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1.3	  Begrebsafklaring	  
	  
Bruger:	  En	  indsnævring	  af	  den	  noget	  bredere	  term	  ”læser”,	  der	  anvendes	  om	  enkeltpersoner,	  der	   konsumerer	   såvel	   trykt	   som	   digitalt	   indhold.	   Betegnelsen	   ”bruger”	   dækker	   alene	   over	  personer,	  der	  konsumerer	  digitalt	  indhold.	  
Danske	  medier:	   I	  specialet	  repræsenteret	  ved	   fire	  udvalgte	  casemedier,	  der	   inden	  for	  hver	  deres	   journalistiske	   niche	   er	   førende	   i	   produktionen	   af	   interaktive	   grafikker	   i	   dansk	  journalistik	  (uddybes	  i	  afsnit	  2.2).	  
Interaktiv	   grafik:	   I	   specialet	   fokuseres	   udelukkende	   på	   interaktive	   grafikker,	   der	   indgår	   i	  journalistiske	  produktioner.	  Med	  interaktiv	  grafik	  menes	  en	  visuel	  ikke-­‐statisk	  præsentation	  af	   journalistisk	   bearbejdet	   datamateriale	   eller	   viden,	   hvor	   en	   eller	   flere	   handlinger	   fra	  brugerens	  side	  afføder	  en	  ændring	  af	  grafikkens	  udseende	  eller	  indhold.	  
Værdi:	   Begrebet	   ”værdi”	   har	   mange	   konnotationer.	   I	   specialet	   opereres	   ud	   fra	   en	  grundlæggende	  antagelse	  om,	  at	  værdien	  af	  et	  givent	  produkt	  er	  bestemt	  ud	  fra	  dets	  evne	  til	  at	   opfylde	   ønsker	   og	   behov	   hos	   det	   enkelte	   individ	   eller	   en	   samling	   individer.	   Dette	  værdibegreb	   er	   hentet	   i	   den	   østrigske	   økonomiske	   skole,	   der	   med	   sin	   anerkendelse	   af	  individets	  subjektive	  indflydelse	  på	  værdidannelsen	  forkaster	  den	  objektive	  værdilære	  kendt	  fra	   klassisk	   økonomisk	   teori	   (McKnight,	   1994:	   466).	   Klassiske	   økonomer	   som	  Adam	   Smith,	  David	   Ricardo	   og	   Karl	   Marx	   definerede	   værdien	   af	   et	   produkt	   som	   summen	   af	   de	  omkostninger,	  produktet	  har	  kostet	  at	  fremstille	  (McKnight,	  1994:	  465-­‐466).	  Men	  et	  produkt	  kan	  ifølge	  den	  østrigske	  skole	  ikke	  tildeles	  en	  objektiv,	  målbar	  og	  universelt	  gældende	  værdi.	  Det	   er	   i	   stedet	   subjektive	   værdiopfattelser	   hos	   det	   enkelte	   individ,	   der	   afgør	   værdien	   af	   et	  produkt.	  Individer	  har	  forskellige	  præferencer	  og	  tillægger	  derfor	  ikke	  produkter	  den	  samme	  værdi	   (McKnight,	   1994:	   466).	   Det	   er	   disse	   subjektive	   værdiopfattelser	   og	   det	   oplevede	  udbytte	   af	   et	   givent	   produkt,	   der	   i	   sidste	   ende	   bestemmer	   et	   produkts	   værdi	   på	  markedet.	  Denne	   værdiforståelse	   suppleres	   i	   specialet	   med	   enkelte	   grundprincipper	   fra	   den	   vestlige	  moralfilosofi,	   som	  er	  nærmere	   forklaret	   i	   specialets	   værditeoretiske	   ramme	   i	   kapitel	  3.	  Her	  introduceres	   forskellige	   teorier	   for	   værdiskabelse	   ud	   fra	   ovenstående	   værdibegreb.
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1.4	  Eksisterende	  forskning	  
Mediernes	   stigende	   anvendelse	   af	   interaktive	   grafikker	   har	   været	   genstand	   for	   adskillige	  studier	   de	   senere	   år.	   Emnet	   aktualiseres	   af,	   at	   stadigt	   flere	   redaktionelle	   og	   økonomiske	  ressourcer	   afsættes	   til	   produktionen	   af	   grafikkerne.	   Her	   skitseres	   kort,	   hvilke	   tilgange	   der	  tidligere	  har	  været	  til	  emnet,	  og	  på	  hvilken	  måde	  specialet	  adskiller	  sig	  fra	  disse.	  Flere	  studier	  peger	  på,	  at	  brugen	  af	  interaktive	  grafikker	  tilfører	  journalistikken	  ekstra	  værdi	  for	   medier.	   I	   et	   tidligt	   studie	   betegner	   Schroeder	   (2004)	   interaktive	   grafikker	   som	   added-­‐
value.	  Studiet	  viser,	  at	   interaktive	  grafikker	   i	  begyndelsen	  vandt	  særdeles	  hurtig	  udbredelse	  blandt	   spanske	   netmedier	   sammenlignet	   med	   andre	   europæiske	   netmedier.	   Schroeder	  tilskriver	  dette	  en	  skærpet	  konkurrence	  på	  det	  spanske	  mediemarked.	  Dette	  er	  relevant,	  fordi	  de	   spanske	   netmedier	   ifølge	   Schroeder	   anvendte	   grafikkerne	   til	   at	   skabe	   indhold,	   der	  differentierede	   sig	   fra	   indholdet	   hos	   konkurrerende	   medier.	   Schroeder	   (2004)	   fremhæver	  muligheden	   for,	   at	   interaktive	   grafikker	   kan	   anvendes	   som	   værdiskabende	   instrument	   for	  medier,	  idet	  de	  fremmer	  et	  differentieret	  udbud	  af	  indhold.	  Mediernes	   brug	   af	   interaktive	   grafikker	   er	   siden	   blevet	   undersøgt	   gennem	   forskellige	  indholdsanalyser,	   der	   bidrager	   med	   viden	   om,	   hvilke	   elementer	   og	   funktioner	   der	   typisk	  optræder	  i	  grafikkerne.	  Undersøgelserne	  er	  typisk	  foretaget	  med	  udgangspunkt	  i	  udenlandske	  medier	  som	  for	  eksempel	  New	  York	  Times	  	  og	  The	  Guardian	  (Giardina	  &	  Medina,	  2013)	  (Segel	  &	  Heer,	  2010),	  der	  er	  gået	  forrest	  i	  produktionen	  af	  interaktive	  grafikker.	  Giardina	  &	  Medina	  (2013)	   konkluderer	   i	   lighed	  med	   Schroeder,	   at	   interaktive	   grafikker	   kan	   anvendes	   som	   et	  middel	  til	  at	  skabe	  værdi	  for	  medierne,	  der	  får	  nye	  formidlingsværktøjer	  og	  dermed	  mulighed	  for	   at	   producere	   differentieret	   indhold.	   Meyer	   (2004)	   fastslår,	   at	   medierne	   kan	   bruge	  interaktive	   grafikker	   til	   at	   forbedre	   kvaliteten	   af	   deres	   indhold,	   hvorved	   de	   styrker	   deres	  indflydelse	  og	  troværdighed.	  I	  The	  Data	  Journalism	  Handbook	  (2012)	  fremhæves	  grafikkerne	  som	  et	  oplagt	  instrument	  til	  at	  opdage	  mønstre	  og	  sammenhænge	  for	  journalister	  på	  jagt	  efter	  historier.	  Fælles	   for	   ovenstående	   studier	   er	   det	  manglende	   brugerperspektiv.	  Da	   det	   i	   sidste	   ende	   er	  brugerne,	  der	  gennem	  deres	  anskaffelse	  af	  de	   journalistiske	  produkter,	   genererer	  værdi	   for	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medierne,	  må	  de	  nødvendigvis	  spille	  en	  væsentlig	  rolle	  i	  mediernes	  fremtidige	  værdiskabelse.	  Men	  brugernes	  udbytte	  af	  interaktive	  grafikker	  er	  kun	  undersøgt	  i	  begrænset	  omfang.	  Appelgren	   &	   Nygren	   (2012)	   har	   gennemført	   et	   studie	   af	   brugernes	   interesse	   for	  datajournalistiske	  produktioner,	  herunder	  interaktive	  grafikker.	  I	  studiet	  konkluderes	  det,	  at	  brugerne	  er	  meget	  positive	  over	  for	  indholdet,	  men	  det	  meget	  lave	  antal	  respondenter	  på	  bare	  57	  gør	  resultaterne	  yderst	  usikre.	  	  I	   takt	   med	   at	   medierne	   afsætter	   flere	   og	   flere	   ressourcer	   til	   produktionen	   af	   interaktive	  grafikker,	   er	   det	   relevant	   at	   undersøge,	   hvad	   også	   brugerne	   får	   ud	   af	   denne	   nye	  formidlingsform.	   Specialet	   har	   i	   modsætning	   til	   ovennævnte	   studier	   et	   stærkt	   fokus	   på	  brugerens	  udbytte	  og	  deres	  rolle	  i	  mediernes	  værdiskabelse	  gennem	  interaktive	  grafikker.	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2.0	  Metode	  
Følgende	   kapitel	   er	   en	   gennemgang	   af	   de	   metodiske	   overvejelser,	   der	   ligger	   til	   grund	   for	  
specialets	  empiriindsamling	  og	  videre	  analyse.	  	  
	  	  
2.1	  Præsentation	  af	  empiri	  
Den	   indsamlede	  empiri	   forgrener	  sig	   i	   tre	  dele.	  Specialets	  overordnede	  problemformulering	  	  søges	   besvaret	   gennem	   afprøvningen	   af	   to	   hypoteser	   (se	   afsnit	   1.2).	   Hypoteserne	   er	  formuleret	   på	   baggrund	   af	   en	   indledende	   indholdsanalyse,	   der	   med	   afsæt	   i	   specialets	  værditeoretiske	   ramme	   kortlægger	   de	   umiddelbart	   observerbare	   elementer	   og	   funktioner,	  som	  interaktive	  grafikker	   tilfører	  den	  konventionelle	   journalistik	   i	   fire	  udvalgte	  casemedier,	  DR,	  Ekstra	  Bladet,	  Ugebrevet	  A4	  og	  Fagbladet	  3F	  (se	  afsnit	  2.2).	  Indholdsanalysen	  suppleres	  af	  henholdsvis	   kvalitative	   medieinterview	   og	   en	   brugerundersøgelse	   bestående	   af	   både	  kvantitative	  og	  kvalitative	  elementer	  til	  afprøvning	  af	  de	  to	  hypoteser.	  	  Således	  foretages	  til	  afprøvning	  af	  hypotese	  1	  i	  alt	  fire	  kvalitative	  interview	  med	  medieansatte	  fra	  førnævnte	  fire	  medier.	  Med	  afsæt	   i	  specialets	  værditeoretiske	  ramme	  undersøges,	  hvilke	  værdiopfattelser	   der	   ligger	   til	   grund	   for	   mediernes	   produktion	   og	   brug	   af	   interaktive	  grafikker.	   Til	   afprøvning	   af	   hypotese	   2	   gennemføres	   en	   brugerundersøgelse	   for	   at	   afdække	  brugernes	   oplevede	   udbytte	   af	   interaktive	   grafikker.	   Denne	   består	   dels	   af	   en	   kvantitativ	  spørgeskemaundersøgelse	   og	   dels	   af	   fire	   opfølgende	   kvalitative	   telefoninterview	   med	  udvalgte	   respondenter.	  Her	   får	   brugerne	  mulighed	   for	   at	   tilkendegive	   egne	   præferencer	   og	  erfaringer	  med	  interaktive	  grafikker	  i	  nyhedsbilledet.	  Heraf	  udledes	  de	  forskellige	  former	  for	  udbytte,	   brugerne	   oplever	   i	   anvendelsen	   af	   grafikkerne.	   Sammenkoblet	   med	   specialets	  værditeoretiske	  ramme	  skal	  brugerundersøgelsen	  bidrage	  med	  viden	  om,	  hvordan	  brugen	  af	  interaktive	  grafikker	  påvirker	  journalistikkens	  værdi	  set	  med	  brugernes	  øjne.	  	  Afprøvningen	   af	   de	   to	   hypoteser	   skal	   tilsammen	   afdække,	   hvordan	   brugen	   af	   interaktive	  grafikker	   påvirker	   journalistikkens	   værdi,	   hvilket	   besvarer	   specialets	   overordnede	  problemformulering.	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2.1.1	  Projektdesign	  Herunder	  ses	  specialets	  projektdesign	  fra	  problemformulering	  til	  endelig	  konklusion.	  
	  
Figur	  1:	  Projektdesign	  
	   14	  
2.2	  Valg	  af	  casemedier	  
De	  fire	  undersøgte	  casemedier	  består	  af	  DR,	  Ekstra	  Bladet,	  Ugebrevet	  A4	  og	  Fagbladet	  3F,	  der	  på	  deres	  online	  platforme	  alle	  producerer	   interaktive	  grafikker	   i	  nyhedsdækningen.	  En	  ofte	  fremført	   påstand	   i	   brugen	   af	   casestudier	   som	   forskningsmetode	   er,	   at	   det	   ikke	   er	  muligt	   at	  generalisere	  på	  baggrund	  af	  enkeltstående	  cases,	  og	  at	  casestudier	  dermed	  ikke	  egner	  sig	  til	  at	  generere	   viden,	   der	   kan	   anvendes	   uden	   for	   en	   given	   case	   (Flyvbjerg,	   2006:	   219).	   Ifølge	  Flyvbjerg	   (2006)	   øges	   generaliserbarheden	   dog	   betragteligt	   ved	   det	   strategiske	   casevalg	  (Flyvbjerg,	  2006:	  226).	  I	   valget	   af	  de	   fire	  ovenstående	  medier	  har	  hensigten	  været	   at	  opnå	  en	   så	  bred	   spændvidde	  inden	  for	  feltet	  af	  grafikproducerende	  medier	  som	  muligt	  ud	  fra	  en	  forventning	  om,	  at	  denne	  fremgangsmåde	  vil	  generere	  mest	  viden.	  Feltet	  dækker	  her	  over	  medier,	  der	   inden	   for	  hver	  deres	   type	   journalistik	  rent	  observerbart	  er	   førende	   i	  produktionen	  af	   interaktive	  grafikker.	  For	  eksempel	  producerer	  Fagbladet	  3F	  færre	  interaktive	  grafikker	  end	  de	  øvrige	  tre	  medier,	  men	  stadig	  langt	  flere	  end	  andre	  fagblade,	  hvorved	  mediet	  karakteriseres	  som	  førende	  inden	  for	   sit	   eget	   felt.	   Trods	   samtlige	   mediers	   relativt	   frekvente	   brug	   af	   interaktive	   grafikker	  bevirker	   deres	   forskellige	  placering	   i	   det	   danske	  medielandskab,	   at	   de	   opererer	  ud	   fra	   vidt	  forskellige	   redaktionelle	   rammer.	   På	   baggrund	   af	   dette	   kan	   medierne	   efter	   Flyvbjergs	  terminologi	  karakteriseres	  som	  ’maximum	  variation	  cases’,	  der	  bruges	  ”To	  obtain	  information	  
about	  the	  significance	  of	  various	  circumstances	  for	  case	  process	  and	  outcome	  (e.g.,	  three	  to	  four	  
cases	   that	   are	   very	   different	   on	   one	   dimension:	   size,	   form	   of	   organization,	   location,	   budget)”	  (Flyvbjerg,	  2006:	  230).	  I	  modsætning	  til,	  hvad	  Flyvbjergs	  definition	  lægger	  op	  til,	  adskiller	  de	  fire	  valgte	  medier	  sig	  på	  mere	   end	   ét	   punkt.	   Der	   er	   for	   eksempel	   stor	   variation	   i	   mediernes	   primære	   stofområder,	  målgrupper,	   rækkevidde	   samt	   organisatoriske	   og	   økonomiske	   rammer.	   Eksempelvis	   er	   det	  licensfinansierede	  DR	  gennem	  sin	  public	  service-­‐kontrakt	  med	  Kulturministeriet	  forpligtet	  til	  at	   levere	   en	   bred	   nyhedsdækning,	   der	   afspejler	   forskellige	   målgruppers	   behov	  (Kulturministeriet,	   2013:	   2).	   Modsat	   er	   det	   medlemsfinansierede	   Fagbladet	   3F	   med	   sit	  ensidige	   fokus	  på	  arbejdsmarkedsrelateret	   indhold	  mere	  nichepræget	  og	  primært	  henvendt	  til	  forbundets	  medlemmer.	  Mens	  Ekstra	  Bladets	  dækning	  oftest	  er	  tabloid	  og	  sensationsbåret,	  beskæftiger	  Ugebrevet	  A4	  sig	  hovedsagligt	  med	  baggrunds-­‐	  og	  analysestof	  i	  langt	  format.	  DR	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og	  Ekstra	  Bladet	  har	  oprettet	  selvstændige	  redaktioner1	  med	  programmører,	  webudviklere	  og	  grafikere,	   som	   står	   for	   hovedparten	   af	   de	   interaktive	   grafikker.	   Til	   forskel	   herfra	   beror	  Ugebrevet	   A4	   og	   Fagbladet	   3F’s	   produktion	   af	   interaktive	   grafikker	   i	   vid	   udstrækning	   på	  kompetencerne	  hos	  den	  enkelte	   journalist	  og	  dennes	  brug	  af	   forskellige	   forprogrammerede	  visualiseringsværktøjer.	  De	  nævnte	  forskelle	  medierne	  imellem	  er	  imidlertid	  mindre	  vigtige,	   idet	  der	  her	  ikke	  er	  tale	  om	  et	  komparativt	  studie,	  hvor	  medierne	  skal	  være	  sammenlignelige	  på	  tværs,	  men	  snarere	  det	  som	  Robert	  E.	  Stake	  (1995,	  2005)	  betegner	  som	  et	  kollektivt	  casestudie.	   I	  det	  kollektive	  casestudie	   studeres	   flere	   forskellige	   cases	  med	   henblik	   på	   at	   opbygge	   viden	   om	   et	   særligt	  fænomen	   eller	   tema	   –	   i	   dette	   tilfælde	   produktionen	   af	   interaktive	   grafikker	   og	   den	   heraf	  genererede	  værdi.	  Her	  er	  fokus	  fortsat	  rettet	  mod	  dynamikker	  og	  tendenser	  i	  de	  enkelte	  cases,	  men	  den	  genererede	  viden	  herfra	  bruges	  til	  at	  forstå	  det	  brede	  felt	  (Stake,	  2005:	  445-­‐446).	  	  	  
2.3	  Kvantitativ	  indholdsanalyse	  
Indholdsanalyse	   er	   en	   empirisk	   funderet	   forskningsmetode,	   der	   består	   i	   at	   optælle	  forekomsten	   af	   specifikke	   elementer	   og	   egenskaber	   i	   medieindhold	   og	   dernæst	   analysere	  deres	   indbyrdes	   sammenhæng	   (Hansen	   et	   al.,	   1998:	   124).	   Gennem	   kodning	   og	   specifikke	  analyseteknikker	   er	   formålet	   med	   indholdsanalysen	   at	   sikre	   en	   systematisk,	   objektiv	   og	  kvantitativ	  beskrivelse	  af	  indholdet	  i	  et	  budskab	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  208).	  ”Objektiv”	  betyder	  i	   denne	   sammenhæng	   ikke,	   at	   indholdsanalysen	   giver	   en	   udtømmende	   beskrivelse	   af	   det	  undersøgte	   indhold	   eller	   nødvendigvis	   er	   helt	   i	   overensstemmelse	  med	   virkeligheden,	  men	  derimod	   at	   omfanget	   af	   skøn	   undervejs	   i	   kvantificeringsprocessen	   minimeres	   mest	   muligt	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  208).	  Det	  forudsætter	  forud	  for	  indholdsanalysen	  et	  sæt	  helt	  klare	  regler	  for,	  hvordan	  kvantificeringen	  af	  bestemte	  elementer	  og	  egenskaber	  skal	  finde	  sted.	  	  	  Metoden	   begrænser	   sig	   ikke	   til	   analyse	   af	   skreven	   tekst,	   men	   kan	   lige	   så	   vel	   tage	  udgangspunkt	  i	  andre	  formidlingsformer,	  herunder	  grafikker,	  symboler,	  lyde,	  radiosekvenser	  og	   videoproduktioner	   (Krippendorff,	   2004:	   19)	   (Østbye	   et	   al.,	   2013:	   64).	   Som	  formidlingsværktøj	   kan	   således	   også	   interaktive	   grafikker	   underlægges	   en	   indholdsanalyse,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Ekstra	  Bladets	  Redaktionelle	  Udviklingsteam	  og	  DR’s	  Undersøgende	  Databaseredaktion.	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hvorfor	  metoden	  er	  ideel	  til	  indhentning	  af	  viden	  om	  de	  elementer,	  funktioner	  og	  egenskaber,	  der	   optræder	   i	   grafikker	   produceret	   af	   de	   valgte	   casemedier.	   I	   det	   følgende	   beskrives	   den	  anvendte	  fremgangsmåde	  for	  indholdsanalysen.	  	  
	  
2.3.1	  Valg	  af	  grafikker	  Indledningsvis	  var	  det	  nødvendigt	  at	  indsnævre	  feltet	  af	  indhold	  og	  udvælge	  en	  relevant	  pulje	  af	   produktioner	   fra	   henholdsvis	  DR,	   Ekstra	  Bladet,	  Ugebrevet	  A4	  og	   Fagbladet	   3F.	  Det	   stod	  dog	   hurtigt	   klart,	   at	   medierne	   publicerer	   interaktive	   grafikker	   med	   meget	   varierende	  frekvens,	  hvilket	  gjorde	  det	  problematisk	  at	  udvælge	  produktioner	  på	  baggrund	  af	  et	  specifikt	  tidsinterval,	  da	  nogle	  medier	  i	  så	  fald	  ville	  have	  langt	  færre	  grafikker	  med	  i	  puljen	  end	  andre.	  For	   at	   opnå	  en	   så	   repræsentativ	  pulje	   som	  muligt	   omfatter	   analysen	   i	   stedet	  de	  50	   seneste	  interaktive	  grafikker	  fra	  hvert	  medie	  uafhængigt	  af	  publiceringstidspunkt.	  Det	  giver	  en	  samlet	  pulje	  på	  200	  interaktive	  grafikker	  fordelt	  ligeligt	  på	  de	  fire	  medier.	  I	  tilfælde,	  hvor	  en	  artikel	  indeholder	   flere	   interaktive	   grafikker,	   indgår	   kun	   den	   øverste	   grafik	   i	   analysen.	   Denne	  manøvre	  er	  foretaget	  for	  at	  få	  et	  mere	  retvisende	  billede	  af	  diversiteten	  i	  mediernes	  brug	  af	  interaktive	  grafikker	  over	  tid.	  Enkelte	  af	  medierne	  har	  tendens	  til	  at	  publicere	  et	  stort	  antal	  meget	   ensformige	   grafikker	   i	   samme	   artikel,	   hvorved	   en	   pulje	   på	   50	   grafikker	   hurtigt	   ville	  fordele	   sig	   på	  meget	   få	   produktioner.	   For	   at	   undgå	   en	   pulje,	   hvor	   få	   journalisters	   fastlåste	  idéspor	   i	   en	   enkelt	   artikel	   afgør	   grafikkernes	   form	  og	   udtryk,	   er	   kun	   en	   enkelt	   grafik	   taget	  med	   fra	   hver	   produktion.	   Den	   samlede	   pulje	   består	   således	   af	   de	   50	   seneste	   øverste	  interaktive	  grafikker	  fra	  hvert	  medie.	  Indholdsanalysen	  kan	  dermed	  ikke	  bruges	  til	  at	  udlede,	  med	  hvilken	  frekvens	  de	  enkelte	  medier	  publicerer	  interaktive	  grafikker,	  men	  giver	  alene	  et	  indblik	   i	   mediernes	   generelle	   brug	   af	   grafikkerne,	   og	   hvilke	   elementer	   de	   indeholder.	   I	  tilfælde	   hvor	   en	   grafik	   er	   blevet	   genpubliceret	   ved	   en	   senere	   lejlighed,	   evt.	   med	   en	   ny	  tilhørende	  artikel,	  er	  grafikken	  kun	  medtaget	  første	  gang.	  Forskellige	  søgeteknikker	  blev	  anvendt	  for	  at	  finde	  frem	  til	  grafikkerne.	  Da	  webmediers	  store	  mængde	  af	  produceret	  indhold	  typisk	  ikke	  lagres	  systematisk	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  207),	  kan	  det	   være	   yderst	   vanskeligt	   at	   genfinde	   produktioner	   publiceret	   på	   et	   tidligere	   tidspunkt.	  Blandt	  de	  valgte	  casemedier	  er	  det	  tilfældet	  for	  Ekstra	  Bladet,	  Fagbladet	  3F	  og	  i	  et	  vist	  omfang	  for	  DR,	  hvorimod	  Ugebrevet	  A4	  har	  et	  artikelarkiv	  med	  en	  kronologisk	  oversigt	  over	  samtlige	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publikationer.	  Puljen	  dækker	  således	  over	  interaktive	  grafikker,	  der	  kunne	  findes	  via	  Google	  på	  følgende	  måde:	  Med	   en	   kombination	   af	   søgemaskinens	   forskellige	   filtreringsmekanismer	   var	   det	   muligt	   at	  målrette	  søgningen	  mod	  de	  specifikke	  medier	  og	  deres	  interaktive	  indhold.	  Googles	  velkendte	  ”site:”-­‐funktion	  sikrede,	  at	  kun	  indhold	  publiceret	  på	  ét	  bestemt	  site	  blev	  vist,	  samtidig	  med	  at	  søgeord	  anført	  i	  apostrof	  sikrede,	  at	  bestemte	  ord	  indgik	  i	  indholdet.	  En	  søgning	  på	  ’site:eb.dk	  ”grafik”’	   giver	   således	   samtlige	   produktioner	   på	   Ekstra	   Bladets	   onlineplatform,	   hvor	   ordet	  ”grafik”	   indgår.	   På	   denne	  måde	   blev	   site:-­‐funktionen	   kombineret	  med	   søgeordene	   ”grafik”,	  ”danmarkskort”,	  ”kort”,	  	  ”se	  hvor”,	  ”se	  hvad”,	  ”se	  hvilke”	  og	  ”se	  hvilken”,	  der	  antageligvis	  ofte	  indgår	  i	  produktioner	  med	  interaktive	  grafikker.	  Samtlige	  artikler	  fra	  Ugebrevet	  A4	  er	  tilgængelige	  via	  mediets	  online	  artikelarkiv.	  Det	  gjorde	  det	  muligt	  at	  gå	  tilbage	  i	  hver	  artikel	  og	  systematisk	  tjekke	  for	  tilstedeværelsen	  af	  interaktive	  grafikker.	   Ekstra	   Bladets	   Redaktionelle	   Udviklingsteam	   har	   herudover	   en	   online	   portefølje	  (Ekstra	  Bladet,	  2014)	  af	  udvalgte	  produktioner,	  hvorfra	  en	  del	  af	  grafikkerne	  blev	  indhentet.	  DR’s	   Undersøgende	   Databaseredaktion	   har	   udarbejdet	   en	   udførlig	   liste	   over	   publiceret	  indhold	  på	  redaktionens	  til	  formålet	  oprettede	  Pinterest-­‐profil	  (Pinterest,	  2014).	  Her	  findes	  i	  kronologisk	  rækkefølge	  titlerne	  på	  de	  enkelte	  produktioner,	  hvorved	  det	  var	  muligt	  at	   finde	  grafikkerne	  via	  en	  efterfølgende	  søgning	  på	  Google.	  For	  at	  nå	  op	  på	  50	  grafikker	  for	  DR	  indgår	  også	   grafikker	   fra	   DR	   Nyheder	   i	   puljen.	   Disse	   er	   fundet	   via	   ovennævnte	   søgeteknikker	   på	  Google.	  	  	  
	  
2.3.2	  Kodning	  Til	   selve	   kodningen	   af	   grafikkerne	   er	   anvendt	   et	   kodeskema	   (bilag	   1)	   med	   en	   tilhørende	  kodenøgle	  (bilag	  2),	  hvis	  formål	  er	  at	  sikre	  en	  systematisk	  optælling	  af	  grafikkernes	  indhold	  ud	   fra	   analytiske	   kategorier.	   Kodenøglen	   består	   af	   klart	   definerede	   regler	   for,	   hvornår	   et	  specifikt	  element	  optræder	  i	  en	  given	  grafik,	  og	  ud	  fra	  disse	  regler	  kodes	  den	  enkelte	  grafik	  i	  det	   samlede	  kodeskema.	  For	  hver	  analytiske	  kategori	   i	  kodenøglen	  er	  opstillet	   to	  eller	   flere	  parametre	  med	  tilhørende	  definitioner,	  ud	  fra	  hvilke	  det	  vurderes,	  hvorvidt	  og	  ofte	   i	  hvilket	  omfang	  et	  givent	  element	  eller	  fænomen	  optræder	  i	  den	  enkelte	  grafik.	  Til	  hvert	  parameter	  er	  knyttet	  et	  tal,	  som	  grafikkerne	  får	  tildelt,	  når	  definitionen	  for	  parameteret	  passer	  på	  dem.	  Et	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eksempel	  er	  kategorien	  ”Medie”	  med	  parametrene	  ”DR”	  (1),	   ”Ekstra	  Bladet”	   (2),	   ”Ugebrevet	  A4”	  (3)	  og	  ”Fagbladet	  3F”	  (4).	  En	  interaktiv	  grafik	  fra	  Ekstra	  Bladet	  er	  under	  denne	  kategori	  i	  kodeskemaet	   tildelt	   tallet	   2.	   Nogle	   grafikker	   indeholder	   elementer	   og	   funktioner,	   der	  kombinerer	   forskellige	   parametre,	   hvorfor	   der	   inden	   for	   enkelte	   kategorier	   er	   oprettet	  hybridparametre.	   Ifølge	   Østbye	   et	   al.	   (2013)	   er	   det	   en	   velegnet	   metode	   til	   at	   udforme	   en	  taksonomi,	  der	  formår	  at	  favne	  et	  bredt	  spektrum	  af	  differentieret	  indhold,	  men	  samtidig	  skal	  hybridparametrene	   kun	   bruges	   i	   begrænset	   omfang,	   idet	   deres	   flertydighed	   kan	   gøre	   dem	  mindre	  interessante	  i	  den	  senere	  analyse	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  217).	  	  De	   analytiske	   kategorier,	   som	   grafikkerne	   inddeles	   efter,	   er	   forankret	   i	   specialets	  værditeoretiske	  ramme.	  Deres	  baggrund	  i	  teorien	  er	  vigtig,	  idet	  indholdsanalyse	  som	  metode	  ikke	   i	   sig	   selv	   giver	   svar	   på,	   hvorfor	   nogle	   dimensioner	   af	   indholdet	   er	   mere	   relevante	   at	  optælle	  og	  analysere	  end	  andre.	  I	  princippet	  kan	  alt	  indhold	  kvantificeres	  (Hansen	  et	  al.,	  1998:	  99),	  men	  teorien	  hjælper	  til	  at	  fremhæve,	  hvilke	  kategorier	  der	  nødvendigvis	  må	  medtages	  for	  at	  besvare	  den	  overordnede	  problemformulering.	  I	  tabellen	  nedenfor	  er	  en	  gennemgang	  af	  de	  kategorier,	   der	   indgår	   i	   indholdsanalysen;	   først	   en	   række	   nødvendige	  identifikationskategorier	   og	   dernæst	   de	   analytiske	   kategorier,	   der	   er	   indholdsanalysens	  egentlige	   omdrejningspunkt.	   En	   udførlig	   beskrivelse	   af	   reglerne	   for	   de	   enkelte	   parametre	  under	  hver	  kategori	  findes	  i	  kodenøglen	  i	  bilag	  2.	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Tabel	  1:	  Indholdsanalysens	  kategorier	  
	   Identifikationskategorier	   	  ID-­‐nummer	  	   Hver	  grafik	  er	  udstyret	  med	  et	  ID-­‐nummer	  bestående	  af	  mediets	  initialer	   og	   et	   tal	   fra	   01	   til	   50.	   ID-­‐nummeret	   gør	   det	  muligt	   at	  referere	  til	  elementer	  og	  funktioner	   i	  specifikke	  grafikker	   i	  den	  senere	  analyse.	  Rubrik	  	   Indeholder	  et	  weblink	  til	  det	  site,	  hvor	  grafikken	  befinder	  sig.	  URL	  	   Angiver	  navnet	  på	  den	  artikel,	  grafikken	  indgår	  i.	  Publiceringsdato	  	   Angiver	  datoen	  for,	  hvornår	  den	  enkelte	  grafik	  er	  publiceret.	  Medie	  	   Angiver	  det	  medie,	  grafikken	  optræder	  i.	  
	   	   Analytiske	  kategorier	  Visualiseringsform	  	   Angiver	   typen	   af	   visualisering	   for	   den	   enkelte	   grafik,	   hvorved	  det	  er	  muligt	  at	  se,	  om	  nogle	  elementer	  og	  funktioner	  optræder	  mere	  i	  nogle	  typer	  af	  grafikker	  end	  andre.	  Interaktivitetsgrad	  	   Fastslår	  grafikkens	  grad	  af	  interaktivitet,	  forstået	  som	  det	  antal	  interaktive	   funktioner,	   der	   indgår	   i	   grafikken.	   Dermed	  forhindres	   det,	   at	   en	   grafik	   med	   lav	   interaktivitetsgrad	  sidestilles	   med	   en	   grafik	   med	   høj	   interaktivitetsgrad,	   der	  indeholder	  langt	  flere	  muligheder	  for	  formidling	  og	  brug.	  Fortælleform	  	   Angiver,	  om	  grafikkens	   information	  præsenteres	   i	  en	  af	  mediet	  helt	   eller	   delvist	   fastlagt	   rækkefølge,	   eller	   om	   brugeren	   selv	  bestemmer	  sin	  vej	  igennem	  grafikken.	  Sortering	  	   Angiver,	   om	  brugeren	   har	  mulighed	   for	   at	   sortere	   i	   grafikkens	  information	  og	  herigennem	  fravælge	   information,	  der	  vurderes	  som	  irrelevant	  af	  den	  enkelte.	  Identifikationsgrad	  	   Angiver,	  hvorvidt	  brugeren	  via	  grafikkens	   funktioner	  kan	   finde	  information,	   der	   passer	   specifikt	   på	   brugerens	   egen	   situation,	  herunder	   information	  om	  brugerens	   lokalmiljø,	  branche	  etc.	  Er	  det	  tilfældet,	  har	  grafikken	  en	  høj	  grad	  af	  identifikation.	  Brugergenereret	  indhold	  	   Angiver,	   om	   brugeren	   i	   grafikken	   kan	   bidrage	   med	   egen	  vedvarende	  information.	  Delefunktioner	  	   Angiver,	  om	  brugeren	  har	  mulighed	  for	  at	  dele	  grafikken	  via	  de	  sociale	  medier	  uden	  at	  dele	  selve	  artiklen,	  den	  indgår	  i.	  Direkte	  link	  til	  datakilde	  	   Angiver,	   hvorvidt	   grafikken	   indeholder	   et	   direkte	   link	   til	   den	  oprindelige	   datakilde,	   som	   gør	   det	   muligt	   for	   brugeren	   at	  eftertjekke	  det	  anvendte	  talmateriale.	  Løbende	  opdatering	   Angiver,	  om	  grafikken	  løbende	  opdateres	  med	  nye	  tal.	  	  
	   20	  
2.3.3	  Indholdsanalysens	  reliabilitet	  Ofte	   følges	   en	   indholdsanalyse	   op	   med	   et	   såkaldt	   reliabilitetstjek,	   hvor	   dataens	  reproducerbarhed	  efterprøves	  ved,	  at	  en	  eller	  flere	  personer	  ud	  over	  forskeren	  selv	  koder	  et	  mindre	   udsnit	   af	   det	   undersøgte	   indhold.	  Denne	  metodiske	  manøvre	   har	   til	   formål	   at	   teste	  graden	  af	  overensstemmelse	  i	  kodernes	  svar	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  208).	  En	  for	  stor	  afvigelse	  i	  svarene	  på	  tværs	  af	  koderne	  er	  ensbetydende	  med	  en	  lav	  grad	  af	  reliabilitet,	  hvilket	   i	  sidste	  ende	  kan	  mindske	  undersøgelsens	  validitet.	  	  	  	  Af	  ressourcemæssige	  årsager	  er	  et	  sådant	  reliabilitetstjek	  dog	  udeladt	  i	  nærværende	  speciale.	  Dette	   har	   forstærket	   behovet	   for	   klart	   definerede	   regler	   for	   kodningen	   og	   for	   at	   gøre	   de	  forskellige	  parametre	  gensidigt	  ekskluderende.	  Endvidere	  er	  der	  i	  indholdsanalysen	  lagt	  vægt	  på	   inddragelse	   af	   umiddelbart	   observerbare	   parametre	   i	   de	   analytiske	   kategorier,	   hvorfor	  kodningen	  ikke	  eller	  kun	  i	  begrænset	  omfang	  forlader	  sig	  på	  forskerens	  skøn.	  En	  udeladelse	  af	  parametre,	   der	   kræver	   subjektive	   vurderinger	   fra	   forskerens	   side,	   er	   med	   til	   at	   højne	  undersøgelsens	   reliabilitet.	   Dog	   vil	   en	   sådan	   udvælgelsesproces,	   hvor	   nogle	   kategorier	  inddrages,	  mens	  andre	  udelades,	  altid	  være	   forbundet	  med	  en	  vis	  grad	  af	   subjektivitet,	   idet	  forskerens	   valg	   og	   fravalg	   undervejs	   former	   den	   taksonomi,	   der	   i	   sidste	   ende	   skal	   favne	   et	  bredt	  spektrum	  af	  vidt	  forskellige	  grafikker	  (Segel	  &	  Heer,	  2010:	  7).	  	  	  
2.3.4	  Opstilling	  af	  hypoteser	  Resultaterne	   fra	   kodningen	   i	   ovenstående	   analytiske	   kategorier	   gennemgås	   i	   afsnit	   4.1.	  Indholdsanalysen	  giver	  et	  overblik	  over	  en	  række	  observerbare	  elementer	  og	  funktioner,	  som	  interaktive	   grafikker	   tilfører	   den	   konventionelle	   journalistik.	   Det	   er	   imidlertid	   ikke	   ud	   fra	  indholdsanalysen	   muligt	   at	   konkludere,	   hvordan	   interaktive	   grafikker	   påvirker	  journalistikkens	   værdi.	   En	   optælling	   af	   forekomsten	   af	   bestemt	   indhold	   fortæller	   ikke	   i	   sig	  selv	  noget	  om	  den	  eventuelle	  værdi,	  indholdet	  tillægges	  af	  medier	  og	  brugere.	  	  Ifølge	  Østbye	  et	  al.	  (2013)	  er	  det	  svært	  problematisk	  ud	  fra	  en	  indholdsanalyse	  at	  udlede	  konklusioner	  om	  indholdets	   effekt	   på	   mennesker	   (Østbye	   et	   al.,	   2013:	   228).	   Af	   samme	   grund	   kan	  indholdsanalysen	   i	   nærværende	   speciale	   ikke	   stå	   alene	   som	   forskningsmetode.	   Hvor	   en	  indholdsanalyse	  på	  den	  ene	  side	  anvendes	  til	  at	  beskrive	  tendenser	  i	  medieindhold,	  kan	  den	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samtidig	   også	   danne	   grundlag	   for	   antagelser	   eller	   hypoteser	   om	   andre	   led	   i	  kommunikationsprocessen	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  229).	  Det	  kan	   for	  eksempel	  være	  hypoteser	  om	  et	  medies	  intentioner	  med	  et	  bestemt	  budskab,	  hvordan	  mediet	  påvirker	  udformningen	  af	  budskabet,	   hvordan	   brugeren	   påvirkes,	   og	   hvordan	   budskabet	   opfattes	   eller	   påvirkes	   af	  brugerne	  (Østbye	  et	  al.,	  2013:	  229).	  Med	  baggrund	  i	  resultaterne	  fra	  indholdsanalysen	  er	  der	  derfor	  udarbejdet	   følgende	  to	  hypoteser	  (se	  også	  afsnit	  1.2),	  hvis	  afprøvning	  samlet	  set	  skal	  bidrage	  til	  en	  besvarelse	  af	  specialets	  overordnede	  problemformulering.	  	  
Hypotese	  1:	   Interaktive	  grafikker	  øger	  journalistikkens	  værdi	  for	  danske	  medier.	  	  
Hypotese	  2:	   Interaktive	  grafikker	  øger	  journalistikkens	  værdi	  for	  den	  enkelte	  bruger.	  
	  
2.4	  Medieinterview	  
I	   alt	   fire	   semistrukturerede	   forskningsinterview	   med	   medieansatte	   danner	   det	   empiriske	  grundlag	  til	  besvarelse	  af	  specialets	  hypotese	  1.	  Til	  formålet	  er	  udarbejdet	  en	  interviewguide	  (bilag	   10)	   med	   afsæt	   i	   Steinar	   Kvales	   og	   Svend	   Brinkmanns	   introduktionsbog,	   InterView	   –	  
Introduktion	  til	  et	  håndværk	  (2009).	  De	  fire	  interviewpersoner	  er	  databaseredaktør	  Katrine	  Birkedal	  Frich	  fra	  DR’s	  Undersøgende	  Databaseredaktion,	  webudvikler	  Anders	  Bergmann	  Nielsen	  fra	  Ekstra	  Bladet,	  redaktionschef	  Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson	  fra	  Ugebrevet	  A4	  og	   journalist	  Klaus	  Buster	   Jensen	   fra	  Fagbladet	  3F.	  Fælles	  for	  de	  valgte	  interviewpersoner	  er,	  at	  de	  hver	  især	  på	  deres	  respektive	  medier	  står	  i	   spidsen	   for	   produktionen	   af	   interaktive	   grafikker	   og	   dermed	   besidder	   et	  førstehåndskendskab	  til	  de	  bagvedliggende	  arbejdsprocesser.	  Det	  er	  her	  vigtigt	  at	  fremhæve,	  at	   udsagn	   fra	   Katrine	   Birkedal	   Frich	   fra	   DR	   udelukkende	   omhandler	   databaseredaktionens	  produktioner	   og	   ikke	   de	   øvrige	   interaktive	   grafikker	   hentet	   fra	   DR	   Nyheder	   i	  indholdsanalysen.	  Forud	   for	   et	   interview	   er	   det	   vigtigt	   at	   klarlægge	   såvel	   formål	   som	   emne	   for	   interviewet	  (Kvale	  &	  Brinkmann,	  2009:	  126-­‐127).	  	  Alle	  spørgsmål	  i	  interviewguiden	  er	  således	  formuleret	  ud	  fra	  et	   formål	  om	  at	  undersøge,	  hvilke	  værdiopfattelser	  der	   ligger	  til	  grund	  for	  mediernes	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brug	   af	   interaktive	   grafikker.	   Deres	   værdiopfattelser	   er	   afgørende	   for	   udformningen	   af	  grafikkerne	  og	  dermed	  det	  slutprodukt,	  brugeren	  præsenteres	  for	  (Picard,	  2010:	  52).	  Alle	   fire	   interview	   er	   semistrukturerede	   i	   deres	   form,	   hvilket	   gjorde	   det	   muligt	   undervejs	  aktivt	  at	  følge	  op	  på	  interviewpersonernes	  udsagn,	  stille	  modspørgsmål	  og	  udfordre	  det	  sagte	  ord	   for	   at	   afklare	   og	   nuancere	   udtalelserne	   (Kvale	   &	   Brinkmann,	   2009:	   23).	   De	   enkelte	  interview	  blev	  optaget	  og	  efterfølgende	  transskriberet	  med	  henblik	  på	  at	  fremme	  en	  korrekt	  gengivelse	  af	  interviewpersonernes	  udsagn	  i	  den	  senere	  analyse	  (se	  afsnit	  4.2).	  	  I	   selve	   analysefasen	   har	   specialets	   værditeoretiske	   ramme	   dannet	   grundlag	   for	  fremgangsmåden.	   I	  afsnit	  4.2	  præsenteres	  således	  de	   fire	   interviewpersoners	  udsagn	  ud	   fra	  forskellige	   temaer	   hentet	   i	   teorien.	   Den	   tematiske	   inddeling	   har	   til	   formål	   at	   tydeliggøre	  forskellige	   værdiopfattelser	   og	   holdningstilkendegivelser	   på	   tværs	   af	   medier	   og	   gøre	   det	  lettere	  at	  stille	  udsagn	  om	  det	  samme	  emne	  op	  over	  for	  hinanden.	  	  
2.5	  Brugerundersøgelse	  
Tredje	   og	   sidste	   del	   af	   specialets	   empiri	   består	   af	   en	   brugerundersøgelse,	   der	   anvendes	   i	  afprøvningen	   af	   hypotese	   2.	   Formålet	   med	   brugerundersøgelsen	   er	   at	   afdække	   brugernes	  udbytte	   af	   interaktive	   grafikker	   i	   journalistiske	   produktioner.	   Viden	   om	   brugernes	  præferencer	   og	   oplevede	   udbytte	   opnås	   bedst	   ved	   at	   spørge	   brugerne	   selv.	   	   Derfor	   består	  brugerundersøgelsen	  dels	  af	  en	  online	  spørgeskemaundersøgelse	  og	  dels	  i	   forlængelse	  heraf	  af	  en	  række	  uddybende	  interview	  med	  udvalgte	  respondenter.	  	  Da	  respondenterne	  skal	  vurdere	  deres	  eget	  udbytte	  af	  interaktive	  grafikker,	  er	  det	  essentielt,	  at	   de	   på	   forhånd	   har	   stiftet	   bekendtskab	   med	   denne	   formidlingsform.	   Den	   primære	  målgruppe	   for	   brugerundersøgelsen	   er	   derfor	   online	   mediebrugere	   med	   kendskab	   til	  interaktive	   grafikker	   i	   journalistiske	   produktioner.	   Som	   et	   led	   i	   at	   nå	   ud	   til	   ovenstående	  målgruppe	  blev	  spørgeskemaet	  publiceret	  i	  samarbejde	  med	  Ugebrevet	  A4,	  der	  observerbart	  producerer	  flest	  interaktive	  grafikker	  ud	  af	  de	  fire	  medier.	  Det	  er	  derfor	  en	  rimelig	  antagelse,	  at	  netop	  Ugebrevet	  A4’s	  læsere	  besidder	  et	  forudgående	  kendskab	  til	  denne	  formidlingsform	  og	  derfor	  også	  ved	  svarafgivelsen	  har	  bedre	  forudsætninger	  for	  at	  genkalde	  sig	  en	  eller	  flere	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interaktive	  grafikker	  fra	  tidligere	  besøg	  på	  hjemmesiden.	  Dette	  forhåndskendskab	  viste	  sig	  at	  være	  særligt	  vigtigt,	  idet	  det	  rent	  teknisk	  ikke	  var	  muligt	  at	  inkorporere	  interaktive	  grafikker	  i	  spørgeskemaet,	   hvorfor	   de	   afgivne	   svar	   alene	   beror	   på	   respondenternes	   erindring	   om	  grafikkerne.	   For	   at	   hjælpe	   brugernes	   hukommelse	   bedst	   muligt	   på	   vej	   var	   spørgsmålene	  undervejs	   suppleret	  med	  billeder	   af	   typiske	  grafikker	   fra	  Ugebrevet	  A4’s	  produktioner.	  Her	  ses	  et	  udvalg:	  
Figur	  2:	  Udvalgte	  grafikker	  anvendt	  i	  spørgeskema	  
Denne	   statiske	   –	   og	   dermed	   begrænsede	   –	   gengivelse	   af	   interaktive	   grafikker	   gjorde	   det	  imidlertid	   nødvendigt	   at	   foretage	   en	   række	   opfølgende	   telefoninterview	   med	   udvalgte	  respondenter	  for	  at	  konkretisere	  deres	  oplevelse	  af	  grafikkernes	  interaktive	  funktioner.	  Mere	  herom	  følger.	  	  
2.5.1	  Design	  af	  spørgeskema	  I	   spørgeskemaet	   (bilag	   4)	   anvendes	   forskellige	   typer	   af	   spørgsmål.	   Langt	   hovedparten	   af	  spørgsmålene	   har	   tilhørende	   svarkategorier,	   der	   er	   gensidigt	   udelukkende	   og	   kun	   giver	  respondenten	  mulighed	   for	   at	   afgive	   ét	   svar.	   Fordelen	   ved	   denne	   type	   spørgsmål	   frem	   for	  åbne	   kommentarfelter	   er	   ifølge	   Ritter	   og	   Sue	   (2012),	   at	   ”…	   they	   are	   easy	   to	   answer,	   are	  
familiar	   to	   most	   respondents,	   and	   provide	   reliable	   measurement”	   (Ritter	   &	   Sue,	   2012:	   60).	  Oftest	   skal	   respondenterne	   ud	   fra	   en	   ratingskala	   vurdere,	   i	   hvilken	   grad	   de	   er	   enige	   eller	  uenige	   i	  et	   fremført	  udsagn,	  eller	  hvor	  vigtig	  en	  bestemt	   interaktiv	   funktion	  er	   for	  dem	  som	  brugere.	   Ratingskalaer	   er	   kendetegnet	   ved	   hierarkisk	   arrangerede	   svarkategorier,	   hvor	  respondenten	  har	  mulighed	  for	  at	  gradbøje	  sit	  svar	  (Ritter	  &	  Sue,	  2012:	  63).	  Frem	  for	  blot	  at	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skulle	   erklære	   sig	   enten	   enig	   eller	   uenig	   i	   et	   udsagn	   kan	   respondenten	   eksempelvis	   vælge	  mellem	  flere	  grader	  af	  enighed.	  Med	  brugen	  af	  ratingskalaer	  tages	  der	  i	  spørgeskemaet	  højde	  for,	   at	   respondenterne	   kan	   opleve	   et	   varieret	   udbytte	   af	   grafikkerne,	   hvilket	   giver	   et	  mere	  nuanceret	   billede	   af	   den	   værdi,	   grafikkerne	   tillægges	   af	   brugerne.	   Dog	   har	   respondenter	   i	  spørgeskemaundersøgelser	  med	  ratingskalaer	  en	  tendens	  til	  at	  svare	  det,	  de	  anser	  for	  at	  være	  mest	   ’politisk	   korrekt’	   eller	   mest	   ’socialt	   acceptabelt’,	   frem	   for	   det,	   de	   reelt	   mener	   og	   gør	  (Ritter	   &	   Sue,	   2012:	   53).	   Dette	   kan	   have	   påvirket	   respondenternes	   svar.	   Ligeledes	   kan	   det	  ikke	  udelukkes,	  at	  de	  respondenter,	  der	  valgte	  at	  deltage	  i	  undersøgelsen,	  generelt	  har	  haft	  en	  mere	   positiv	   holdning	   til	   interaktive	   grafikker	   end	   dem,	   der	   afslog	   tilbuddet	   om	   deltagelse	  (Appelgren	  &	  Nygren,	  2012:	  12).	  Ugebrevet	   A4’s	   hyppige	   publicering	   af	   interaktive	   grafikker	   er	   ingen	   garanti	   for,	   at	   alle	  respondenter	   har	   forudgående	   kendskab	   til	   denne	   formidlingsform.	   I	   alle	   spørgsmål,	   der	  omhandler	   interaktive	   grafikker,	   er	   der	   derfor	   tilføjet	   en	   ”Ved	   ikke”-­‐mulighed	   i	  svarkategorierne.	  Netop	  ved	  spørgsmål,	  der	  forudsætter	  en	  bestemt	  viden,	  er	  en	  ”Ved	  ikke”-­‐mulighed	  med	  til	  at	  højne	  en	  undersøgelses	  validitet,	   idet	  respondenterne	  ikke	  tvinges	  til	  at	  afgive	  et	  bestemt	  svar	  på	  noget,	  de	  reelt	  ikke	  har	  kendskab	  til	  (Ritter	  &	  Sue,	  2012:	  61).	  For	  at	  få	  en	  ide	  om	  brugernes	  reelle	  kendskab	  til	  grafikkerne	  er	  der	  i	  spørgeskemaet	  spurgt	   ind	  til	  respondenternes	   erindring	   om	   tilstedeværelsen	   af	   interaktive	   grafikker	   i	   Ugebrevet	   A4’s	  artikler.	  Til	   forskel	   fra	   føromtalte	  ratingskalaer	  begrænser	  svarmulighederne	  sig	  her	  til	   ”Ja”,	  ”Nej”	  og	  ”Ved	  ikke”.	  	  I	  et	  enkelt	  tilfælde	  undervejs	  er	  svarkategorierne	  suppleret	  med	  et	  åbent	  kommentarfelt,	  hvor	  brugerne	   har	   mulighed	   for	   med	   egne	   ord	   at	   uddybe,	   hvorfor	   de	   foretrækker	   interaktive	  grafikker	   frem	  for	  statiske,	  eller	  hvorfor	  de	   ikke	  gør.	  Formålet	  med	  kommentarboksen	  er	  at	  give	   respondenterne	  mulighed	   for	   at	   afgive	   svar,	   der	   varierer	   fra	  de	  på	   forhånd	  definerede	  svarkategorier,	   og	   dermed	   bidrage	  med	   nye	   og	   uventede	   perspektiver,	   der	   ellers	   ikke	   ville	  være	  dukket	  op	  (Ritter	  &	  Sue,	  2012:	  56-­‐57).	  	  Slutteligt	  bliver	   respondenterne	  bedt	  om	  at	  besvare	  en	   række	  demografiske	   spørgsmål,	  der	  bruges	   til	   at	   opstille	   karakteristika	   for	   den	   samlede	   respondentgruppe.	   Multiple	   choice-­‐spørgsmål	  om	  køn,	  alder,	  højest	  gennemførte	  uddannelse	  samt	  primære	  beskæftigelse	  gør	  det	  muligt	  at	  se,	  om	  visse	  brugertendenser	  gør	  sig	  særligt	  gældende	  inden	  for	  bestemte	  grupper	  i	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samfundet	   (Ritter	   &	   Sue,	   2012:	   69).	   Endvidere	   er	   det	   herigennem	   muligt	   at	   sammenligne	  brugernes	  oplevede	  udbytte	  på	  tværs	  af	  demografiske	  skel.	  	  
2.5.2	  Operationalisering	  Respondentindsamlingen	   fandt	   sted	  gennem	   tre	  overordnede	  kanaler,	  der	   tilsammen	  skulle	  sikre	   besvarelser	   fra	   et	   bredt	   udsnit	   af	   Ugebrevet	   A4’s	   læserskare.	   Først	   og	   fremmest	   blev	  spørgeskemaet	  tilgængeligt	  via	  en	  popup-­‐tjeneste	  på	  Ugebrevet	  A4’s	  hjemmeside,	  der	  skulle	  give	   samtlige	   besøgende	   på	   sitet	   valget	   om	   at	   deltage.	   På	   forsiden	   blev	   et	   direkte	   link	   til	  spørgeskemaet	  desuden	  lagt	  ud	  som	  en	  ’nyhed’.	  Dette	  gav	  brugere,	  hvis	  browsere	  automatisk	  blokerer	  pop-­‐up-­‐elementer,	  mulighed	  for	  at	  deltage.	  Det	  at	  spørgeskemaet	  blev	  udgivet	  som	  en	   nyhed	   betød	   samtidig,	   at	   det	   blev	   sendt	   ud	   til	   de	   godt	   27.000	   faste	   abonnenter	   af	  nyhedsbrevet.	  Herudover	  blev	  spørgeskemaet	  delt	  på	  Facebook	  af	  Ugebrevet	  A4	  på	  mediets	  officielle	  facebookside	  med	  14.576	  følgere,	  hvorfra	  det	  blev	  delt	  videre	  af	  enkelte	  brugere.	  Ved	  undersøgelsens	   afslutning	   havde	   i	   alt	   446	   respondenter	   deltaget.	   Det	   er	   uvist,	   præcis	   hvor	  mange	  brugere	  undersøgelsen	  er	  nået	  ud	  til,	  hvorfor	  det	  heller	  ikke	  er	  muligt	  at	  udregne	  den	  eksakte	  svarprocent.	  Dog	  kan	  446	  respondenter	  siges	  at	  være	  relativt	  lavt	  i	  forhold	  til	  antallet	  af	   brugere,	   der	   via	   ovennævnte	   kanaler	  med	   sikkerhed	  har	   fået	   tilbud	  om	  deltagelse.	   En	   af	  årsagerne	   til	   det	   lave	   antal	   respondenter	   er	   formentlig,	   at	   føromtalte	   pop-­‐up-­‐element	  automatisk	   	   blev	   blokeret	   af	   mange	   af	   brugernes	   internetbrowsere.	   En	   stor	   del	   af	   sitets	  besøgende	  har	  derfor	  ikke	  fået	  tilbud	  om	  deltagelse	  her,	  som	  det	  ellers	  var	  tanken.	  Samtidig	  var	  nyheden	  med	  linket	  til	  undersøgelsen	  hverken	  på	  sitet	  eller	  i	  nyhedsbrevet	  placeret	  som	  en	  topnyhed,	  hvorfor	  færre	  brugere	  må	  formodes	  at	  have	  set	  tilbuddet	  her.	  	  Efter	   spørgeskemaundersøgelsens	   afslutning	   blev	   i	   alt	   fire	   respondenter	   udvalgt	   som	  casepersoner	   til	   uddybende	   interview.	   De	   blev	   valgt	   ud	   fra	   deres	   holdning	   til	   interaktive	  grafikker	  koblet	  med	  Flyvbjergs	  (2006)	  teori	  om	  	  ’maximum	  variation	  cases’	  (Flyvbjerg,	  2006:	  230),	   som	   er	   beskrevet	   i	   afsnit	   2.2.	   Således	   har	   de	   fire	   udvalgte	   brugere	   erklæret	   sig	  henholdsvis	   meget	   enig,	   mindre	   enig,	   hverken	   enig	   eller	   uenig	   og	   uenig	   i	   udsagnet:	   ”Jeg	  foretrækker,	   at	   der	   undervejs	   i	   en	   artikel	   optræder	   interaktive	   grafikker	   med	   artiklens	  centrale	   pointer”.	   Da	   spørgeskemaundersøgelsen	   kun	   viser	   marginale	   udsving	   i	  respondenternes	  svar	  fordelt	  på	  køn,	  alder	  og	  uddannelsesniveau,	  har	  disse	  faktorer	  spillet	  en	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mindre	  rolle	  i	  udvælgelsen	  af	  interviewpersoner.	  Spørgeskemaundersøgelsen	  giver	  imidlertid	  ikke	  svar	  på,	  om	  respondenter	  med	  varierende	  baggrunde	  har	  forskellige	  årsager	  til	  at	  svare,	  som	  de	  gør.	  Hvad	  der	   ligger	   til	   grund	   for	   respondenternes	   svar	   fortæller,	   hvad	  den	  enkelte	  tillægger	   grafikkerne	   af	   værdi.	   For	   at	   få	   så	  mange	   årsager	  med	   som	  muligt	   er	   der	   derfor	   i	  udvælgelsen	   lagt	   vægt	   på,	   at	   respondenterne	   så	   vidt	   muligt	   har	   varierende	   demografiske	  karakteristika.	   Mens	   interviewene	   stod	   på,	   blev	   respondenterne	   bedt	   om	   at	   afprøve	   to	  forskellige	   interaktive	   grafikker,	   først	   en	   med	   en	   medium/høj	   grad	   af	   interaktivitet	   og	  dernæst	  en	  med	  en	   lav.	  Meningen	  med	  denne	  rækkefølge	  var	  at	  se,	  om	  brugerne	  ved	  grafik	  nummer	  to	  savnede	  den	  øgede	  interaktivitet,	  de	  netop	  havde	  vænnet	  sig	  til	  i	  den	  første	  grafik.	  En	  oversigt	  over	  de	  valgte	  respondenter	  og	  deres	  karakteristika	  kan	  ses	  nedenfor:	  
• Respondent	   1	   (Bilag	   6):	   Meget	   enig	   (jf.	   førnævnte	   spørgsmål	   fra	   spørgeskemaet),	  kvinde,	   18-­‐34	   år,	   gymnasial	   uddannelse.	   Respondenten	   anvendte	   under	   interviewet	  følgende	  to	  grafikker:	  A449	  og	  A401	  (grafikkerne	  kan	  ses	  i	  kodeskemaet,	  bilag	  1).	  
• Respondent	   2	   (Bilag	   7):	   Mindre	   enig,	   kvinde,	   35-­‐49	   år,	   kort	   videregående	  uddannelse.	  Respondenten	  anvendte	  under	  interviewet	  følgende	  to	  grafikker:	  A444	  og	  A447.	  
• Respondent	  3	  (Bilag	  8):	  Hverken	  enig	  eller	  uenig,	  mand,	  18-­‐34	  år,	  lang	  videregående	  uddannelse.	  Respondenten	  anvendte	  under	  interviewet	  følgende	  to	  grafikker:	  A426	  og	  A431.	  
• Respondent	   4	   (Bilag	   9):	   Uenig,	   mand,	   50-­‐64	   år,	   faglært.	   Respondenten	   anvendte	  under	  interviewet	  følgende	  to	  grafikker:	  A433	  og	  A437.	  Alle	  grafikker	  er	  hentet	  fra	  Ugebrevet	  A4’s	  artikler	  og	  på	  forhånd	  sendt	  til	  respondenterne	  via	  mails	   med	   direkte	   links.	   Formålet	   med	   lade	   respondenterne	   anvende	   grafikkerne	   under	  interviewet	   er	   at	   komme	   tættere	   på	   den	   reelle	   brugerinteraktion	   og	   give	   respondenten	  mulighed	  for	  med	  egne	  ord	  at	  beskrive	  sit	  umiddelbare	  udbytte	  af	  grafikkerne.	  En	  på	  forhånd	  udarbejdet	   interviewguide	   (bilag	   5)	   sikrede	   en	   overordnet	   retning	   i	   det	   enkelte	   interview,	  men	  levnede	  samtidig	  også	  plads	  til	  spontane	  reaktioner	  og	  bemærkninger	  fra	  respondentens	  side	  og	  opfølgende	  spørgsmål	  fra	  intervieweren.	  	  Interviewene	  var	  således	  semistrukturerede	  i	   deres	   form	   og	   blev	   ligesom	   de	   tidligere	   omtalte	   medieinterview	   udført	   efter	   Kvale	   og	  Brinkmanns	   (2009)	   interviewmodel.	   Dog	   blev	   alle	   brugerinterview	   foretaget	   over	   telefon	  med	  respondenten	  siddende	  ved	  en	  computer.	  Denne	  fremgangsmåde	  forhindrede	  en	  direkte	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observation	   af	   brugerens	   anvendelse	   af	   grafikkerne,	   hvorfor	   interviewene	   alene	   beror	   på	  respondenternes	   egen	   gengivelse	   af	   interaktionen.	   Der	   er	   således	   en	   risiko	   for,	   at	   detaljer,	  som	   ville	   have	   været	   forskningsmæssigt	   interessante	   i	   forhold	   til	   teorien,	   ikke	   er	   fanget	   af	  brugeren	  og	  således	  gået	  tabt	  over	  telefonen.	  	  
2.5.3	  Forbehold	  ved	  brugerundersøgelsen	  De	   statiske	   udgaver	   af	   grafikkerne	   undervejs	   i	   spørgeskemaet	   har	   muligvis	   hjulpet	  respondenterne	   til	   at	   huske	   forskellige	   interaktive	   grafikker,	   de	   er	   stødt	   på	   ved	   besøg	   på	  Ugebrevet	   A4’s	   hjemmeside	   eller	   andre	   steder,	   men	   at	   gengivelsen	   var	   statisk	   og	   ikke	  interaktiv	  har	  alt	  andet	  lige	  givet	  dem	  dårligere	  forudsætninger	  for	  at	  afgive	  retvisende	  svar.	  En	   statisk	   gengivelse	   tager	   for	   eksempel	   ikke	   højde	   for,	   at	   respondenterne	   kan	   have	  varierende	  opfattelser	  af,	  hvad	  betegnelsen	  ”interaktiv	  grafik”	  dækker	  over,	  hvilket	  i	  så	  fald	  er	  med	  til	  at	  svække	  undersøgelsens	  reliabilitet.	  Spørgeskemaundersøgelsen	   kan	   på	   baggrund	   af	   det	   relativt	   lave	   antal	   respondenter	   og	   det	  snævre	   fokus	   på	   Ugebrevet	   A4’s	   læserskare	   ikke	   betegnes	   som	   repræsentativ.	   Den	   kan	  således	  alene	  anvendes	  til	  at	  give	  et	  indblik	  i	  denne	  gruppes	  oplevede	  udbytte	  af	  grafikkerne.	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3.0	  Værditeoretisk	  ramme	  
Følgende	   kapitel	   er	   en	   indføring	   i	   specialets	   værditeoretiske	   ramme,	   der	   har	   til	   formål	   at	  
begrebsliggøre	   værdiskabelse	   i	   journalistikken	   samt	   konceptualisere	   journalisters	   og	   brugeres	  
potentielle	  udbytte	  af	  interaktiv	  visuel	  formidling.	  	  
3.1	  Påvirkning	  af	  journalistikkens	  værdi	  
For	  at	  kunne	  undersøge,	  hvordan	  interaktive	  grafikker	  påvirker	  journalistikkens	  værdi,	  er	  det	  først	  og	  fremmest	  nødvendigt	  at	  indkredse,	  hvad	  der	  forstås	  ved	  det	  i	  mange	  sammenhænge	  diffuse	  begreb	  ”værdi”	  i	  en	  journalistisk	  kontekst.	  	  Måden	  at	  opfatte	  og	  skabe	  værdi	   i	   journalistikken	  har	  ændret	   sig	  over	   tid.	  Robert	  G.	  Picard	  (2010)	  opstiller	  en	  værditeoretisk	  begrebsramme	  (figur	  3),	  der	  ud	  fra	  parametrene	  iboende	  og	   instrumentel	   værdi	   samt	   social	   og	   individuel	   værdi	   konceptualiserer	   forskellige	   typer	   af	  værdi	  genereret	  af	  nyhedsorganisationer	  gennem	  tiden	  (Picard,	  2010:	  49).	  Traditionelt	   har	   journalistikken	   fundet	   sin	   eksistensberettigelse	   i	   kraft	   af	   sin	   hævdede	  demokratifremmende	   funktion,	   der	   gennem	   folkelig	   oplysning	   sætter	   borgere	   i	   stand	   til	   at	  træffe	  valg	  på	  et	  oplyst	  grundlag	  og	  ruster	  dem	  til	  at	  deltage	   i	  demokratiske	  processer	  som	  den	   offentlige	   debat	   (Picard,	   2010:	   77)	   (Nielsen	   &	   Schrøder,	   2013:	   7).	   Denne	   traditionelle	  værdiopfattelse	   er	   indlejret	   i	   de	   journalistiske	   grundprincipper	   og	   stadfæstet	   i	   såvel	  lærebøger	   som	   i	   journalisternes	   egen	   selvforståelse	   og	   mediernes	   formålsbestemmelser	  (Picard,	  2010:	  77)	   (Deuze,	  2008:	  16).	  Med	  rødder	   i	  den	  vestlige	  moralfilosofi	  bygger	  denne	  værdiforståelse,	   ofte	   fremført	   af	  medierne	   selv,	   på	   antagelsen	  om,	   at	   journalistikken	  har	   en	  
iboende	   værdi	   og	   alene	   ved	   sin	   tilstedeværelse	   beriger	   såvel	   den	   enkelte	   borger	   som	  samfundet	   som	   helhed.	   På	   individuelt	   plan	   tager	   denne	   iboende	   værdi	   afsæt	   i	   den	   enkelte	  borgers	  mål,	  ønsker	  og	  behov	  for	  tilegnelse	  af	  viden,	  hvorimod	  den	  på	  samfundsmæssigt	  plan	  er	   bestemt	   af	   kollektive	   interesser	   og	   idealer	   som	   sandfærdighed	   og	   det	   at	   have	   et	   stærkt	  fællesskab	  og	  en	  kollektiv	  identitet	  (Picard,	  2010:	  49).	  	  De	   individuelle	   og	   kollektive	   idealer	   kan	   realiseres	   gennem	   den	   instrumentelle	   værdi,	  journalistikken	  fører	  med	  sig	  for	  individ	  og	  samfund.	  Når	  den	  enkelte	  borger	  som	  et	  resultat	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af	  journalistikken	  træffer	  valg	  baseret	  på	  viden	  og	  tager	  aktivt	  del	  i	  den	  offentlige	  debat	  ved	  at	  udtrykke	   sine	   holdninger,	   har	   journalistikken	   instrumentel	   værdi.	   På	   samfundsniveau	  kommer	  den	  instrumentelle	  værdi	  til	  udtryk	  i	  form	  af	  vidensopbygning	  i	  befolkningen,	  større	  social	   interaktion	   samt	   demokratisk	   engagement.	   Den	   instrumentelle	   værdi	   støtter	   og	  faciliterer	   realiseringen	   af	   de	   interesser	   og	   idealer,	   der	   kendetegner	   den	   iboende	   værdi.	  Eksempelvis	  forudsætter	  førnævnte	  ideal	  om	  et	  stærkt	  fællesskab,	  at	  borgere	  interagerer	  med	  hinanden	   og	   udviser	   engagement,	   mens	   idealet	   om	   sandfærdighed	   i	   høj	   grad	   beror	   på	  vidensopbygning	   i	  befolkningen	  (Picard,	  2010:	  50).	  Der	  eksisterer	  med	  andre	  ord	  en	  kausal	  sammenhæng	  mellem	   journalistikkens	   instrumentelle	   værdi,	   og	   hvad	   den	   fører	  med	   sig	   af	  iboende	  værdi.	  	  
Figur	  3:	  Værditeoretisk	  begrebsramme	  
Kilde:	  Picard,	  2010:	  81	  Mens	   vi	   som	   borgere	   og	   samfund	   stræber	   aktivt	   efter	   de	   iboende	   idealer,	   er	   vi	   mindre	  bevidste	   om	   tilstedeværelsen	   af	   den	   instrumentelle	   værdi,	   journalistikken	   afføder	   (Picard,	  2010:	  50).	  	  Det	  er	  i	  stedet	  andre	  og	  for	  den	  enkelte	  mere	  mærkbare	  faktorer,	  der	  afgør,	  om	  vi	  vælger	  at	  investere	  tid	  og	  penge	  i	  mediernes	  nyhedsproduktioner.	  Hvad	  brugeren	  tillægger	  et	  journalistisk	  produkt	  af	  værdi,	  udspringer	  alene	  af	  det	  udbytte,	  den	  enkelte	  opnår	  i	  brugen	  af	  produktet	  (Picard,	  2010:	  80).	  De	  specifikke	  behov	  varierer	  ifølge	  Schrøder	  (2010)	  fra	  individ	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til	   individ,	   og	  det	   er	  derfor	  også	   forskelligt,	   hvordan	  de	  bedst	  opfyldes	   (Schrøder,	  2010:	  9).	  Folk	  anvender	  udelukkende	  de	  nyhedsmedier,	  der	  giver	  dem	  en	  form	  for	  pay-­‐off	  eller	  gevinst	  (Schrøder,	   2010:	   10).	   Den	   gevinst,	   brugeren	   oplever	   i	   sit	   personlige	   nyhedsforbrug,	  manifesterer	  sig	  således	  i	  henholdsvis	  et	  funktionelt	  udbytte,	  et	  følelsesmæssigt	  udbytte	  og	  et	  selvudtrykkende	   udbytte	   (Picard,	   2010:	   79),	   der	   alle	   er	   med	   til	   at	   højne	   værdien	   af	   den	  producerede	   journalistik	   i	   brugerens	   øjne.	   Det	   funktionelle	   udbytte	   afhænger	   af,	   i	   hvilket	  omfang	   et	   givent	   nyhedsprodukt	   hjælper	   brugeren	   til	   at	   begå	   sig	   i	   samfundet,	   udføre	  forskellige	  aktiviteter	  og	  håndtere	  udfordringer.	  Det	  følelsesmæssige	  udbytte	  genereres	  ud	  fra	  brugsoplevelsen	   af	   det	   journalistiske	   indhold	   og	   fra	   det	   psykiske	   overskud	   og	   den	  selvudvikling,	  tilegnelsen	  af	  ny	  viden	  fører	  med	  sig.	  Blandt	  andet	  giver	  indhold,	  som	  brugeren	  finder	   underholdende,	   et	   følelsesmæssigt	   udbytte.	   Det	   samme	   gør	   indhold,	   hvor	   brugeren	  møder	  forståelse,	  finder	  trøst	  og	  får	  en	  følelse	  af	  at	  høre	  til	  fællesskabet.	  Det	  følelsesmæssige	  udbytte	  er	  ofte	  størst	  i	  indhold,	  der	  relaterer	  sig	  til	  lokalsamfundet	  eller	  de	  organisationer	  og	  fællesskaber,	  den	  enkelte	  bruger	  identificerer	  sig	  med.	  (Picard,	  2010:	  79-­‐80)	  Det	   selvudtrykkende	   udbytte	   udgør	   en	   stadigt	   mere	   dominerende	   faktor	   i	   brugerens	  nyhedsforbrug.	   Tidligere	   blev	   læsere	   opfattet	   som	   passive	   modtagere	   af	   information	   fra	  nyhedsleverandører,	   der	   udtrykte	   sig	   på	   vegne	   af	   deres	   publikum.	  Her	   opnåede	   læseren	   et	  selvudtrykkende	   udbytte,	   når	   han	   eller	   hun	   kunne	   identificere	   sig	   med	   de	   perspektiver,	  idealer	  og	  holdninger,	  nyhedsleverandøren	  fremførte	  i	  det	  journalistiske	  indhold.	  Det	  samme	  gør	   sig	   gældende	   i	   dag,	   men	   samtidig	   har	   brugeren	   med	   internettets	   fremkomst	   fået	   nye	  muligheder	   for	  at	  udtrykke	  egen	  holdning,	  dels	  over	   for	  medierne,	  men	  også	  over	   for	  deres	  publikum.	   Til	   forskel	   fra	   tidligere,	   hvor	   informationsstrømmen	   bedst	   kan	   beskrives	   som	  envejskommunikation	  fra	  medier	  til	  læsere,	  er	  der	  i	  dag	  rig	  mulighed	  for	  kommunikation	  den	  anden	  vej	  og	  sågar	  på	  tværs	  uden	  om	  medierne	  via	  alternative	  nyhedskanaler	  og	  fra	  bruger	  til	  bruger.	  En	   stor	  del	   af	  brugerens	   selvudtrykkende	  udbytte	   er	  derfor	   indlejret	   i	   den	  enkeltes	  mulighed	   for	   at	   udbrede	   meningstilkendegivelser	   til	   et	   større	   publikum,	   konversere	   med	  medierne,	   kommentere	   på	   journalistisk	   indhold	   og	   bidrage	   til	   indholdet	   med	   ekstra	  information	  (Picard,	  2010:	  79-­‐80).	  Det	  brugergenererede	  indhold	  på	  såvel	  mediernes	  egne	  som	  andre	  online	  platforme	  er	  ifølge	  Deuze	  (2007,	  2008)	  med	  til	  at	  udviske	  grænserne	  mellem	  de	  traditionelle	  nyhedsproducenter,	  journalisterne,	  og	  de	  traditionelle	  nyhedskonsumere,	  brugerne	  (Deuze,	  2008:	  20).	  I	  dag	  udgør	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journalister	   blot	   få	   ud	   af	   mange	   stemmer	   i	   den	   offentlige	   debat,	   hvilket	   er	   med	   til	   at	  underminere	  deres	  traditionelle	  rolle	  som	  informativt	  bindeled	  mellem	  den	  almene	  borger	  og	  samfundets	  mangeartede	  instanser	  og	  institutioner	  (Deuze,	  2008:	  12).	  	  Det	  brugergenererede	  indhold,	  der	  for	  brugerne	  resulterer	  i	  et	  øget	  selvudtrykkende	  udbytte,	  er	   samtidig	   udtryk	   for	   journalisters	   og	   mediers	   mindskede	   kontrol	   over	   det	   publicerede	  indhold.	  Udviskning	  af	  og	  i	  nogle	  tilfælde	  skift	  i	  den	  traditionelle	  rollefordeling	  afføder	  derfor	  ifølge	  Deuze	  (2007)	  en	  øget	  skepsis	  blandt	   journalister	  over	  for	  medieindhold,	  der	   fremmer	  interaktivitet	   og	   brugerbidrag	   (Deuze,	   2007:	   257).	   Som	   anført	   af	   Bruns	   (2003,	   2011)	   er	  journalisternes	   klassiske	   gatekeeper-­‐rolle	   i	   vid	   udstrækning	   erstattet	   af	   en	   gatewatcher-­‐
praksis,	  der	  ikke	  alene	  udøves	  af	  journalister,	  men	  af	  alle	  informationsleverandører,	  herunder	  brugere	  (Bruns,	  2011:	  122).	  Til	  forskel	  fra	  gatekeeperen	  består	  rollen	  som	  gatewatcher	  ikke	  i	  at	   ekskludere	   indhold	   fra	   informationsstrømmen,	  men	   derimod	   i	   at	   fremhæve	   det	   indhold,	  der	   vurderes	   som	  mest	   væsentligt	   (Bruns,	   2011:	   123).	   Brugerne	   kan	   som	   gatewatchere	   på	  internettet	   selv	   holde	   øje	   med	   udmeldinger	   og	   pressemeddelelser	   fra	   forskellige	   politiske	  institutioner,	  virksomheder	  og	  organisationer	  i	  samfundet	  og	  derigennem	  være	  lige	  så	  hurtigt	  og	  i	  nogle	  tilfælde	  endda	  hurtigere	  informeret	  om	  nye	  hændelser	  end	  de	  traditionelle	  medier.	  Brugerne	  kan	  så	  at	  sige	  gå	  uden	  om	  det	  journalistisk	  producerede	  indhold,	  lade	  sig	  informere	  af	  kilderne	  selv	  og	  i	  sidste	  ende	  dele	  og	  diskutere	  det	  erfarede	  med	  andre	  brugere	  på	  diverse	  blogs	   og	   fora	   (Bruns,	   2011:	   123).	   Brugerne	   viderebringer	   allerede	   eksisterende	   indhold	  snarere	   end	   at	   producere	   og	   publicere	   det	   selv,	   hvilket	   forstærker	   det	   selvudtrykkende	  udbytte.	  	  
3.2	  Det	  oplevede	  udbytte	  
Den	   akkumulerede	   værdi	   fra	   henholdsvis	   det	   funktionelle,	   følelsesmæssige	   og	  selvudtrykkende	  udbytte,	  udgør	  ifølge	  Picard	  journalistikkens	  brugsværdi	  og	  dækker	  over	  det	  samlede	   udbytte,	   brugeren	   selv	   oplever	   ved	   at	   konsumere	   et	   journalistisk	   produkt	   (Picard,	  2010:	  51).	  Brugsværdien	  er	  i	  vid	  udstrækning	  dét,	  der	  fastsætter	  journalistikkens	  bytteværdi	  –	  exchange	  value	  –	  forstået	  som	  den	  pris,	  den	  enkelte	  bruger	  er	  villig	  til	  at	  betale	  i	  form	  af	  tid	  og	  penge	  for	  et	  journalistisk	  produkt.	  For	  medieindhold	  gælder	  det	  –	  ligesom	  det	  er	  tilfældet	  med	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andre	  produkter	  –	  at	  bytteværdien	  netop	  er	  bestemt	  af	  den	  værdi,	  det	  tillægges	  af	  brugerne,	  snarere	  end	  hvad	  produktet	  har	  kostet	  at	  fremstille	  (McKnight,	  1994:	  466)	  (Daum,	  2003:	  75).	  Med	   digitaliseringen	   af	   mediernes	   indhold	   er	   brugernes	   adfærd	   og	   medievaner	   blevet	  målbare	  på	  et	   langt	  mere	  detaljeret	  plan	  end	  de	  traditionelle	  oplagstal	  for	  trykte	  medier.	  De	  trykte	   mediers	   faldende	   oplagstal	   har	   samtidig	   øget	   interessen	   for	   en	   mere	   systematisk	  måling	  af,	  hvad	  brugerne	  finder	  værd	  at	  investere	  tid	  og	  penge	  i	  (Meyer,	  2002:	  6).	  Antallet	  af	  klik	  og	  sidevisninger	  er	  i	  vid	  udstrækning	  blevet	  det	  nye	  parameter	  for	  en	  artikels	  værdi,	  dels	  fordi	  det	  i	  journalisternes	  øjne	  indikerer	  en	  interesse	  fra	  brugernes	  side,	  men	  også	  fordi	  hvert	  klik	  genererer	  en	  økonomisk	  værdi	  for	  medierne	  i	  form	  af	  annonceindtægter.	  Ud	  fra	  Picards	  model	   kan	   antallet	   af	   klik	   imidlertid	   ikke	   anvendes	   som	   målestok	   for	   brugernes	  værdiopfattelse,	   eftersom	   den	   enkelte	   bruger	   først	   kender	   det	   reelle	   udbytte	   af	   et	  journalistisk	   produkt,	   efter	   han	   eller	   hun	   har	   erhvervet	   sig	   det	   og	   taget	   det	   i	   anvendelse	  (Picard,	   2010:	   51).	  Det	   er	   således	   brugerens	   forventninger	   til	   udbyttet	   af	   produktet,	   der	   på	  forhånd	   afgør,	   om	   vedkommende	   er	   villig	   til	   at	   investere	   tid	   og	   penge	   i	   det.	   Medierne	   er	  udfordret	  af,	  at	  betalingsvilligheden	  som	  udgangspunkt	  er	   lav,	  når	  brugeren	  på	  forhånd	  kun	  har	  begrænset	  kendskab	  til	  produktets	   indhold	  (Russ-­‐Mohl,	  2006:	  196).	  Af	  samme	  grund	  er	  det	  nødvendigt	  for	  medierne	  at	  opbygge	  tillid	  og	  derigennem	  højne	  værdien	  af	  deres	  brand	  i	  brugerens	  bevidsthed	  (Picard,	  2010:	  83).	  Lykkes	  det,	  stiger	  det	  forventede	  udbytte	  og	  dermed	  journalistikkens	   brugsværdi,	   hvorefter	   nyhedsorganisationerne	   kan	   sætte	   priserne	   op,	   øge	  salget	   og	   skabe	  vækst	   for	   virksomheden	  og	  dermed	  generere	  den	  økonomiske	  værdi,	   der	   er	  hele	   fundamentet	   for	  deres	   fremtidige	  succes	  og	  på	   længere	  sigt	   fortsatte	  eksistens	  (Picard,	  2010:	  46).	  	  
3.3	  Værdireduktion	  i	  journalistikken	  
En	  anden	  afgørende	  faktor	  for	  den	  økonomiske	  værdi	  af	  et	  journalistisk	  produkt	  er,	  hvorvidt	  brugerne	  har	  adgang	  til	  samme	  information	  andetsteds	  (Picard,	  2010:	  80).	  Med	   internettets	  fremkomst	   og	   udbredelse	   er	   tilgængeligheden	   af	   information	   for	   den	   almene	   borger	  eksploderet,	   og	   de	   gængse	   nyhedsmedier	   er	   til	   stadighed	   udfordret	   af	   alternative	  informationsleverandører	   i	   forhold	   til	   at	   tiltrække	   brugere.	   Den	   ubegrænsede	   adgang	   til	  information	   har	   over	   tid	   reduceret	   værdien	   af	   den	   information,	   de	   traditionelle	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nyhedsorganisationer	   leverer.	   Brugerne	   er	   med	   andre	   ord	   langt	   mindre	   afhængige	   af	  information	   fra	   de	   konventionelle	   medier	   (Bruns,	   2003:	   32).	   Før	   i	   tiden	   kunne	  nyhedsorganisationerne	  publicere	  medieindhold	  ud	  fra	  devisen	  ”one	  type	  fits	  all”	  og	  med	  én	  avis,	   ét	  magasin	   og	   ét	   tv-­‐program	   stadig	   nå	   ud	   til	   et	   bredt	   publikum,	   fordi	   folk	   ikke	   havde	  adgang	   til	   informationen	   andetsteds	   (Picard,	   2010:	   57).	   Modellen	   er	   imidlertid	   ikke	  bæredygtig	   i	   en	   tid	   med	   overflod	   af	   information,	   mange	   	   bidragydere	   til	  informationsstrømmen	  og	  et	  stadigt	  mere	  segmenteret	  publikum.	  	  Som	  et	   resultat	  af	  den	  skærpede	  konkurrence	  om	  brugerne	  søger	  nyhedsorganisationerne	   i	  deres	  dækning	  at	  ramme	  den	  bredeste	  målgruppe	  ved	  at	  producere	  indhold	  for	  enhver	  smag,	  der	   kan	   generere	   klik.	   Medier,	   der	   begrænser	   deres	   indhold	   til	   kun	   at	   omfatte	   de	   største	  overskrifter,	   vil	   opleve,	   at	   brugerne	   går	   over	   til	   konkurrenten	   med	   en	   bredere	   dækning	  (Bruns,	   2003:	   36).	   En	  bred	   vifte	   af	   sektioner	   og	   berørte	   emner	   skal	   derfor	   sikre,	   at	   enhver	  læser	  kan	  finde	  relevant	  indhold	  hos	  ethvert	  medie.	  Når	  konkurrerende	  medier	  på	  samme	  tid	  søger	   at	   tilfredsstille	   så	   stort	   et	   publikum	   som	  muligt,	   bevæger	   de	   sig	   hen	   imod	   en	   mere	  enslydende	  dækning	  og	  har	  sværere	  ved	  at	  differentiere	  sig	  fra	  hinanden	  (Picard,	  2010:	  18).	  Samtidig	   er	   en	   stor	   del	   af	   det	   publicerede	   indhold	   fællesstof,	   der	   gennem	   nyhedsbureauer	  distribueres	   til	  mange	  medier	   på	   én	   gang,	   hvilket	   bidrager	   yderligere	   til,	   at	   de	  minder	   om	  hinanden	  i	  form	  og	  udtryk.	  Med	  mediernes	  overgang	  og	  udvidelse	  til	  digitale	  platforme	  er	  det	  blevet	   en	   udbredt	   praksis	   blandt	   journalister	   at	   kopiere	   nyhedsstof	   produceret	   af	  konkurrerende	  medier	  og	  publicere	  det	  på	  egen	  hjemmeside	  i	  håb	  om	  at	  kunne	  tiltrække	  flere	  brugere	  og	  fastholde	  de	  eksisterende	  uden	  ekstra	  omkostninger	  (Russ-­‐Mohl,	  2006:	  196).	  Ovenstående	   udvikling	   er	   ensbetydende	   med,	   at	   eksklusivt	   indhold	   typisk	   kun	   har	   ganske	  kort	  levetid	  på	  mediernes	  egne	  digitale	  platforme,	  til	  trods	  for	  at	  det	  netop	  er	  det,	  der	  sikrer	  et	  differentieret	   produktudbud.	   Den	   voksende	   ensformighed	   i	   medielandskabet,	   som	   denne	  praksis	   fører	   med	   sig,	   understøttes	   yderligere	   af	   de	   universelle	   professionelle	   normer,	  journalistfaget	  er	  bygget	  op	  omkring	  (Picard,	  2010:	  54).	  Picard	  fremhæver,	  at	  ”anything	  that	  
can	  be	  standardized	  or	  become	  a	  commodity	   loses	  value”	   (Picard,	   2010:	   54).	   Faktisk	   er	   langt	  det	   meste	   indhold	   produceret	   ud	   fra	   indgroede	   rutiner	   (Deuze,	   2008:	   14),	   hvilket	   er	   en	  strategisk	   manøvre	   for	   journalister,	   der	   hjælper	   dem	   til	   at	   håndtere	   og	   systematisere	   den	  øgede	   informationsmængde	   (Deuze,	   2008:	   20).	   Nyhedsproduktionen	   er	   således	   præget	   af	  universelle	   journalistiske	  værdier	  på	  tværs	  af	  medier.	  Disse	  værdier	  er	  med	  til	  at	   forme	  det	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journalistiske	   indhold	   (Picard,	   2010:	   52).	   Men	   ved	   at	   kopiere	   hinanden	   og	   producere	  ensformigt	   indhold	   forstærker	   medierne	   brugernes	   adgang	   til	   identisk	   information	  andetsteds,	   hvilket	   mindsker	   informationens	   værdi	   set	   med	   brugernes	   øjne.	   Så	   længe	  informationen	   er	   tilgængelig	   flere	   steder,	   opnår	   brugeren	   intet	   særskilt	   udbytte	   ved	   at	  erhverve	  sig	  et	  specifikt	  journalistisk	  produkt	  fra	  et	  bestemt	  medie.	  Den	  øgede	  standardisering	  af	  indholdet	  kombineret	  med	  eksplosionen	  i	  antallet	  af	  udbydere	  har	  ifølge	  Picard	  ført	  til,	  at	  flere	  og	  flere	  fravælger	  de	  traditionelle	  medier	  til	  fordel	  for	  andre	  informationsleverandører	  (Picard,	  2010:	  54-­‐55).	  Dermed	  mindskes	  journalistikkens	  iboende	  og	   instrumentelle	   værdi	   på	   både	   samfundsmæssigt	   og	   individuelt	   plan.	   Med	   faldende	  opbakning	   hos	   det	   enkelte	   individ	   mister	   journalistikken	   sit	   demokratiske	   potentiale	   som	  oplysende	  organ	  i	  den	  brede	  befolkning.	  Når	  brugeren	  ikke	  opnår	  et	  særskilt	  udbytte,	  falder	  brugsværdien	  og	  således	  også	  både	  bytteværdien	  og	  indholdets	  økonomiske	  værdi.	  	  I	  den	  sammenhæng	  er	  det	  relevant	  at	  se	  nærmere	  på	  begrebet	  Willingness	  to	  Pay	  (WTP),	  der	  i	  en	   journalistisk	  kontekst	  dækker	  over	  de	  bagvedliggende	   faktorer	   for,	   om	  medieforbrugere	  vælger	   at	   købe	   et	   journalistisk	   betalingsprodukt	   eller	   ej.	   Til	   trods	   for	   flere	   mediers	  implementering	   af	   forskellige	   betalingsmodeller	   er	   betalingsvilligheden	   hos	  medieforbrugerne	   til	   stadighed	   lav	   (Goyanes,	   2014:	   2)	   (Nielsen	   &	   Schrøder,	   2013:	   26).	   I	  lighed	  med	  Picard	   tilskriver	  Chyi	   (2005,	  2013)	  og	  Goyanes	   (2014)	  den	  manglende	  købelyst	  det	   forhold,	   at	   digitale	   nyheder	   ikke	   tillægges	   en	   særskilt	   og	   unik	   værdi	   af	   brugerne	   (Chyi,	  2005:	  140)	  (Goyanes,	  2014:	  2).	  Medierne	  har	  ikke	  alene	  problemer	  med	  at	  differentiere	  sig	  fra	  hinanden,	   men	   formår	   heller	   ikke	   i	   tilstrækkelig	   grad	   at	   adskille	   sig	   fra	   alternative	  informationskanaler	   i	   indhold	   og	   udtryk	   (Chyi,	   2005:	   140).	   Så	   længe	   der	   findes	   gratis	  alternativer,	   hvor	   samme	   information	   kan	   erhverves	   omkostningsfrit,	   vil	  medieforbrugerne	  søge	  uden	  om	  de	  journalistiske	  betalingsprodukter.	  Det	  bevirker,	  at	  så	  snart	  et	  medie	  hæver	  prisen	  for	  et	  ellers	  gratis	   journalistisk	  produkt	  med	  blot	  én	  øre,	   falder	  efterspørgslen	  til	  nul	  (Chyi,	   2005:	   133).	   Enten	   skal	   samtlige	   medier	   og	   øvrige	   nyhedsleverandører	   hæve	   prisen	  samtidig	   (	   Chyi,	   2005:	   133),	   eller	   også	   skal	   medierne	   i	   højere	   grad	   publicere	   indhold,	   der	  skiller	  sig	  ud	  fra	  den	  øvrige	  og	  hurtigt	  voksende	  mængde	  af	  information.	  	  En	  lav	  efterspørgsel	  fører	  til	  tab	  af	  brugere,	  der	  igen	  fører	  til	  tab	  af	  annoncører,	  hvis	  primære	  interesse	  ligger	  i	  at	  nå	  ud	  til	  et	  bredt	  publikum.	  De	  deraf	  faldende	  annonceindtægter	  kan	  med	  tiden	  medføre	  en	  såvel	  kvalitetsmæssig	  som	  kvantitetsmæssig	  reduktion	  i	  udbuddet	  af	  journalistiske	  produkter	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(Chyi,	   2005:	   132),	   hvilket	   ifølge	   Picard	   ville	   mindske	   den	   enkeltes	   såvel	   som	   samfundets	  forudsætninger	  for	  at	  opfylde	  henholdsvis	  individuelle	  og	  kollektive	  behov.	  	  	  	  Over	   en	   lang	   årrække	   har	   hovedparten	   af	   alle	   medier	   i	   stedet	   valgt	   at	   publicere	   frit	  tilgængeligt	   indhold	   på	   deres	   digitale	   platforme.	   Af	   samme	   grund	   har	   de	   i	   høj	   grad	   selv	  bidraget	   til	   forbrugernes	  grundlæggende	  opfattelse	  af	  onlinenyheder	  som	  et	   frit	  gratis	  gode	  (Goyanes,	   2014:	   2).	   Ved	   at	   vænne	   befolkningen	   til	   gratis	   nyheder	   har	   medierne	   mindsket	  betalingsvilligheden	   hos	   brugeren,	   hvilket	   ses	   afspejlet	   i	   dalende	   oplagstal	   og	   færre	   faste	  abonnenter.	  Den	  manglende	  betalingsvillighed	  vidner	  om,	  at	  den	  økonomiske	  værdi,	  brugerne	  tillægger	   det	   journalistiske	   indhold,	   er	   lavere	   end	   den	   pris,	   medierne	   fastsætter	   for	   deres	  produkter.	  	  For	  at	  afgøre,	  hvad	  brugerne	  er	  villige	  til	  at	  investere	  af	  tid	  og	  penge	  i	  et	  givent	  journalistisk	  produkt,	  opererer	  Kim	  Schrøder	  (2010)	  med	  begrebet	  worthwhileness.	  Han	  introducerer	  fem	  nedenstående	  kriterier,	  der	  er	  afgørende	  for	  brugerens	  oplevelse	  af,	  hvad	  der	  er	  værd	  –	  eller	  worthwhile	  –	  at	  læse.	  For	  det	  første	  skal	  den	  producerede	  journalistik	  rent	  tidsmæssigt	  passe	  ind	  i	  brugerens	  hverdag.	  Brugeren	  skal	  have	  en	  oplevelse	  af,	  at	  det	  er	  tiden	  værd	  at	  anskaffe	  sig	  og	  læse	  et	  givent	  produkt.	  Denne	  vurdering	  er	  individuel	  og	  beror	  dels	  på,	  hvor	  meget	  tid	  den	   pågældende	   bruger	   har	   til	   rådighed,	   og	   dels	   det	   forventede	   pay-­‐off	   ved	   brugen	   af	  produktet.	  Da	  brugerens	   tid	  med	  al	   sandsynlighed	  er	  mere	  kostbar	  på	  nogle	   tidspunkter	   af	  døgnet	  end	  andre	  alt	  afhængig	  af	  diverse	  gøremål,	  varierer	  også	  forventningerne	  til	  udbyttet	  af	   produktet	   i	   løbet	   af	   dagen.	   I	   en	   ventesituation	   kan	   produkter	   med	   et	   lavere	   forventet	  udbytte	  således	  gå	  an	  i	  mangel	  af	  bedre	  for	  at	  udfylde	  tidslommen,	  mens	  brugeren	  med	  andre	  produkter	  afsætter	  tid	  eller	   ligefrem	  udskyder	  andre	  gøremål,	  hvorfor	  det	  forventede	  afkast	  også	  er	  højere	  (Schrøder,	  2010:	  12).	  Brugerens	  oplevelse	  af	   indholdets	  relevans	  er	   ligeledes	  afgørende	   for,	   om	   et	   givent	   produkt	   vurderes	   som	   worthwhile.	   I	   brugerens	   øjne	   stiger	   et	  produkts	  worthwhileness,	   hvis	   det	   skaber	   en	   forbindelse	   til	   fælleskabet,	   forstået	   som	  de	  fællesskaber	   og	   sociale	   sammenhænge,	   brugeren	   indgår	   i.	   Her	   skelner	   Schrøder	  mellem	   to	  former	  for	  forbindelse	  til	  fællesskabet:	  1) Demokratisk	   worthwhileness	   kendetegner	   indhold,	   der	   giver	   brugeren	   de	  fornødne	   forudsætninger	   for	   at	   udfylde	   den	   demokratiske	   borgerrolle	   og	  sætter	  brugeren	  i	  stand	  til	  at	  deltage	  aktivt	   i	  den	  offentlige	  debat	  (Schrøder,	  2010:	  13).	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2) Hverdagslivets	   worthwhileness	   kommer	   til	   udtryk,	   når	   et	   produkt	   hjælper	  brugeren	   til	   at	   navigere	   i	   dagligdagen	   i	   sine	   forskellige	   roller	   som	  eksempelvis	   ægtefælle,	   kollega,	   nabo	   eller	   forbruger.	   Især	   service-­‐	   og	  forbrugerstof	   som	   vejrprognoser,	   trafikmeldinger	   og	   information	   om	  fødevarer,	   sundhed,	   børneopdragelse	   og	   ferier	   hører	   til	   i	   denne	   kategori.	  (Schrøder,	  2010:	  13-­‐14)	  Dernæst	   udsættes	   den	   enkelte	   bruger	   for	   et	   normativt	   pres	   i	   sit	   valg	   af	   medier.	  Fællesskabernes	  herskende	  normer	  kan	  tilskynde	  brugeren	  til	  at	  anvende	  bestemte	  medier	  og	  fravælge	  andre,	  der	  vækker	  en	  mindre	  grad	  af	  anerkendelse	  (Schrøder,	  2010:	  15).	  Det	  fjerde	  kriterium,	  der	  afgør	  brugerens	  valg	  af	  medie	  og	  indhold,	  er	  deltagerpotentialet,	  forstået	  som	  de	  muligheder,	  et	  nyhedsmedie	  giver	  den	  enkelte	  bruger	  for	  at	  medvirke	  som	  aktiv	  deltager	  i	  nyhedens	  videre	  liv	  og	  udbredelse.	  Sidste	  kriterium	  er	  mediets	  pris.	  Selvom	  et	  nyhedsprodukt	  lever	  op	  til	  de	  øvrige	  kriterier	   for	  worthwhileness,	  kan	  prisniveauet	   forhindre	  brugeren	   i	  at	  erhverve	  sig	  produktet.	  Indholdet	  skal	  være	  prisen	  værd,	  og	  brugeren	  skal	  have	  økonomisk	  råderum	  til	  at	  anskaffe	  sig	  produktet	  (Schrøder,	  2010	  16).	  	  I	   den	   sammenhæng	   er	   det	   bydende	   nødvendigt,	   at	   medierne	   i	   stadigt	   større	   omfang	  differentierer	  sig	  fra	  hinanden	  og	  andre	  nyhedsleverandører,	  så	  brugeren	  kan	  se	  relevansen	  af	  det	  producerede	  indhold	  hos	  det	  enkelte	  medie.	  En	  måde	  at	  opnå	  øget	  differentiering	  på	  er	  at	  producere	  eksklusivt	  og	  specialiseret	  indhold,	  der	  ikke	  uden	  videre	  kan	  kopieres	  af	  andre	  medier	   eller	   produceres	   af	   brugerne	   selv.	   Bruns	   (2011)	   fremhæver,	   at	   en	   betydelig	   del	   af	  brugernes	  egne	  bidrag	  til	  forveksling	  ligner	  meget	  af	  det	  indhold,	  der	  i	  stigende	  omfang	  også	  afsættes	   journalistiske	   kræfter	   til	   i	   nyhedsorganisationerne.	   Her	   er	   hovedsageligt	   tale	   om	  hurtigt	   produceret	   og	   ikke-­‐ressourcekrævende	   indhold,	   ofte	   meningstilkendegivelser,	  vidneberetninger	   og	   kommentarer	   relateret	   til	   den	   aktuelle	   debat	   (Bruns,	   2011:	   128).	  Indhold,	   hvis	   kvalitet	   ikke	   nødvendigvis	   afhænger	   af,	   at	   skribenten	   har	   en	   journalistisk	  baggrund.	  Et	  udvidet	  samarbejde	  mellem	  nyhedsorganisationer	  og	  brugere	  kan	  således	  være	  et	   svar	  på	  den	   fortsatte	  økonomiske	   tilbagegang,	   flere	  konventionelle	  medier	  oplever.	  Mere	  brugergenereret	   indhold	  til	  at	  holde	   liv	   i	  den	  aktuelle	  debat	  giver	  medierne	  mulighed	   for	  at	  koncentrere	   kræfterne	   omkring	   produktionen	   af	   specialiserede	   originalhistorier	   og	   lave	  undersøgende	  projekter,	  som	  ikke	  kan	  erstattes	  af	  brugerbidrag	  (Bruns,	  2011:	  128).	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FORSTÅELSE	  
ERFARING	  
VIDEN	  
RÅ	  INFORMATION	  
3.4	  Information	  uden	  forståelse	  
Hovedparten	   af	   al	   journalistik	   i	   dag	   består	   af	   indsamling	   og	   distribution	   af	   materiale,	   der	  indeholder	   rå	   information,	   men	   ikke	   nødvendigvis	   bidrager	   til	   læserens	   forståelse	   af	  komplekse	  sammenhænge.	  Denne	  form	  for	  journalistik	  relaterer	  sig	  ifølge	  Picard	  til	  det	  første	  og	   laveste	   af	   i	   alt	   fire	   niveauer	   for	   videnstilegnelse:	   Rå	   information,	   viden,	   erfaring	   og	  forståelse	  (figur	  4).	  	  
Figur	  4:	  Forståelsespyramide	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Kilde:	  Picard,	  2010:	  103	  Rå	   information	   giver	   brugeren	   de	   ringeste	   forudsætninger	   for	   at	   skabe	   mening	   i	   det	  kommunikerede.	   På	   dette	   niveau	   præsenteres	   en	   samling	   af	   facts	   i	   beskrivelser	   af	  begivenheder,	   situationer	   og	   hændelsesforløb,	   uden	   at	   informationerne	   sættes	   i	   relation	   til	  hinanden	  eller	  ind	  i	  en	  bredere	  kontekst.	  Viden	  derimod	  opnås,	  når	  førnævnte	  beskrivelser	  af	  begivenheder,	  situationer	  og	  hændelsesforløb	  sammenkobles	  med	  tilhørende	  forklaringer	  og	  en	  referenceramme,	  ud	  fra	  hvilken	  brugeren	  kan	  strukturere	  og	  fortolke	  de	  forskellige	  facts.	  Erfaring	  opbygges	  på	  baggrund	  af	  rå	  information	  og	  viden	  tilegnet	  gennem	  deltagelse	  i	  eller	  direkte	   observation	   af	   specifikke	   begivenheder,	   situationer	   og	   hændelsesforløb.	   I	   takt	  med	  den	   teknologiske	   udvikling	   er	   dette	   niveau	   over	   de	   seneste	   årtier	   blevet	   mere	   og	   mere	  fremtrædende	   i	   journalistisk	   sammenhæng.	   At	   erfare	   og	   opleve	   hændelser	   og	   fænomener	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frem	   for	   at	   læse	   om	  dem	   fører	   til	   en	   hurtigere	   og	  mere	   effektiv	   bearbejdning	   og	   lagring	   af	  indtryk,	   idet	   denne	   form	   for	   læring	   involverer	   flere	   sanser	   og	   en	   større	   grad	   af	   deltagelse	  (Picard,	  2010:	  44).	  	  Brugerne	  bliver	  vidner	  og	  deltagere	  og	  går	  fra	  passive	  til	  aktive	  modtagere	  af	  den	  information,	  der	  nu	  kan	  opnås	  gennem	  dynamiske	  og	  eksplorative	  processer,	  som	  brugeren	  i	  højere	  grad	  selv	  kan	  styre.	  Tv-­‐mediet	  har	  i	  flere	  årtier	  gjort	  seerne	  til	  vidner	  via	  live-­‐udsendelser,	  men	  det	  er	   altid	   sket	   ud	   fra	   en	   lineær	   fortælleform	   fastlagt	   af	   journalisterne	   uden	   yderligere	  interaktion	  mellem	  medie	  og	  seere.	  Med	  de	  seneste	  års	  nye	  digitale	  og	  interaktive	  løsninger	  kan	   især	   webbaserede	   medier	   lade	   det	   være	   op	   til	   brugeren,	   i	   hvilken	   rækkefølge	  informationen	   skal	   præsenteres,	   og	   om	   noget	   helt	   skal	   sorteres	   fra,	   fordi	   den	   pågældende	  bruger	  ikke	  finder	  det	  relevant.	  Det	  sætter	  brugeren	  i	  stand	  til	  i	  højere	  grad	  at	  styre	  sin	  egen	  tilegnelse	   af	   viden,	   fremfor	   at	   journalister	   på	   forhånd	   definerer	   relevansen	   af	   forskellige	  informationer	  (Dur,	  2014:	  137).	  I	  denne	  mere	  eksplorative	  fortælleform	  ligger	  både	  en	  større	  instrumentel	   værdi	   og	   en	   større	   brugsværdi,	   idet	   formen	   stemmer	  bedre	   overens	  med	  den	  måde,	  brugeren	  ellers	  gør	   sig	  erfaringer	   i	   livet,	  der	   sjældent	  opfattes	   lineært	   (Picard,	  2010:	  115).	  	  Det	  sidste	  og	  øverste	  niveau	  i	  pyramiden,	  forståelse,	  forudsætter	  rationel	  bearbejdning	  af	  rå	  information,	   viden	   og	   erfaring	   med	   henblik	   på	   at	   skabe	   sammenhæng	   og	   gøre	   brugeren	   i	  stand	   til	   at	   foretage	   en	   kritisk	   vurdering	   af	   specifikke	   begivenheder,	   situationer	   og	  hændelsesforløb	   i	   en	   bredere	   kontekst	   og	   træffe	   beslutninger	   på	   baggrund	   heraf	   (Picard,	  2010:	   101-­‐102).	   Brugerens	   funktionelle	   og	   følelsesmæssige	   udbytte	   stiger,	   jo	   højere	   oppe	   i	  pyramiden	   et	   journalistisk	   produkt	   befinder	   sig.	   Rå	   information	   bliver	   først	   forståeligt	   og	  dermed	  brugbart	  i	  det	  øjeblik,	  det	  struktureres	  og	  sættes	  ind	  i	  en	  kontekst	  (Meyer,	  2002:	  7).	  Når	  medierne	  bevæger	  sig	   længere	  op	   i	  pyramiden	  og	  producerer	  viden	  gennem	  tilhørende	  forklaringer,	   baggrundshistorier	   og	   analyser,	   er	   de	   økonomiske	   og	   redaktionelle	  omkostninger	   typisk	  meget	   større	   (Picard,	   2010:	   102),	   hvorfor	   denne	   form	   for	   journalistik	  forbliver	  en	  lille	  del	  af	  mediernes	  indhold.	  Når	   den	   producerede	   journalistik	   derimod	   hovedsagligt	   befinder	   sig	   på	   det	   første	   niveau,	  indsamling	  og	  udbredelse	  af	  rå	  information,	  bidrager	  den	  til	  den	  i	  forvejen	  massive	  og	  hurtigt	  voksende	   informationsmængde	   i	   samfundet	   uden	   samtidig	   at	   skabe	   sammenhæng	   for	  brugerne.	   Den	   vedvarende	   informationsstrøm	   har	   ifølge	   Picard	   ført	   til	   en	   decideret	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informationsflugt	   i	   befolkningen,	   der	   er	   med	   til	   at	   forstærke	   den	   i	   forvejen	   eksisterende	  tendens	  med	  faldende	  læsertal	  og	  manglende	  betalingsvillighed	  fra	  brugernes	  side.	  Brugerne	  er	   således	   ikke	   blot	   forduftet	   til	   konkurrerende	   medier	   og	   informationsleverandører.	   Det	  samlede	  nyhedsforbrug	  er	  ganske	  enkelt	  svundet	  ind	  (Picard,	  2010:	  22).	  Informationsflugten	  bunder	   ifølge	   Picard	   i	   brugernes	   manglende	   evne	   til	   på	   egen	   hånd	   at	   skabe	   struktur	   og	  mening	  i	  den	  voksende	  mængde	  af	  rå	  information,	  som	  medierne	  bidrager	  til	  (Picard,	  2010:	  85).	  
”…	  the	  public	   is	  drowning	  in	  a	  tidal	  wave	  of	   information	  and	  fighting	  desperately	  to	  escape	  its	  
hold.	   The	   force	   of	   the	   disjointed,	   unconnected,	   and	   continuous	   wave	   of	   information	   is	  
disorienting.	   There	   is	   so	  much	   information	   that	   individuals	   are	   unable	   to	   process	   it”	   (Picard,	  2010:	  25).	  Den	   stigende	   informationsmængde	   skaber	   både	   positiv	   og	   negativ	   værdi.	   Ud	   fra	   et	  moralfilosofisk	   perspektiv	   har	   information	   en	   iboende	   værdi,	   idet	   den	   –	   såfremt	   den	   er	  sandfærdig	  –	  er	  et	  nødvendigt	  element	   i	   folkelig	  oplysning.	  Mere	   information	  burde	  således	  også	   føre	   til	   mere	   ideelle	   betingelser	   for	   at	   nå	   det	   kollektive	   mål	   om	   øget	   oplysning.	   Når	  nyhedsorganisationer	  producerer	  rå	  information	  i	  deres	  journalistiske	  indhold,	  er	  det	  ud	  fra	  tankegangen	  om,	  at	  mere	  information	  skaber	  mere	  værdi.	  De	  tillægger	  informationen	  værdi	  i	  sig	  selv.	  Men	  denne	  værdiopfattelse	  synes	  ikke	  afspejlet	  i	  den	  moderne	  brugers	  medievaner.	  Tværtimod	  vidner	  det	   dalende	  nyhedsforbrug	  om,	   at	   journalisternes	   egen	  opfattelse	   af	   den	  producerede	   journalistik	   ikke	   deles	   af	   brugerne	   (Picard,	   2010:	   104).	   Informationen	   har	   for	  brugeren	   ingen	   værdi	   i	   sig	   selv	   og	   opfattes	   først	   som	  værdifuld	   i	   det	   øjeblik,	   han	   eller	   hun	  oplever	  et	  udbytte	  i	  anvendelsen	  af	  et	  givent	  produkt.	  Dette	  misforhold	  er	  ifølge	  Picard	  udtryk	  for	  en	  stadigt	  voksende	  kløft	  mellem	  journalisternes	  opfattelse	  af	  brugernes	  ønsker	  og	  brugernes	  reelle	  ønsker.	  Den	  massive	  informationsmængde	  ender	  med	  at	  have	  en	  værdireducerende	  effekt	  for	  den	  enkelte	  bruger,	  der	  ikke	  er	  i	  stand	  til	  at	  strukturere	   samtlige	   oplysninger	   og	   heller	   ikke	   får	   de	   fornødne	   meningsskabende	  instrumenter	  til	  det	  af	  medierne.	  Den	  konstante	  eksponering	  gør	  desuden	  informationen	  svær	  at	  huske	  for	  den	  enkelte	  bruger,	  der	  derved	  ikke	  opnår	  varig	  viden	  (Lankow	  et	  al.,	  2012:	  30).	  Det	  journalistiske	  indhold	  bliver	  en	  kilde	  til	  forvirring	  snarere	  end	  til	  oplysning,	  og	  resultatet	  er	   en	   forringet	  brugsværdi	   for	  den	  enkelte	  bruger,	  der	  undlader	  at	   investere	   tid	  og	  penge	   i	  indholdet.	  Hertil	  kommer	  et	  tab	  af	  instrumentel	  værdi,	  idet	  mediernes	  indhold	  på	  denne	  måde	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ikke	  bidrager	  til	  at	  opfylde	  brugerens	  idealer	  om	  vidensopbygning	  og	  større	  forståelse.	  Også	  på	  samfundsmæssigt	  plan	  mister	  journalistikken	  værdi,	  når	  færre	  brugere	  lader	  sig	  informere	  gennem	   nyhedsorganisationerne	   som	   følge	   af	   informationsstrømmen.	   Mediernes	  demokratiske	  potentiale	  som	  oplysende	  organer	  mindskes,	  i	  takt	  med	  at	  færre	  og	  færre	  læser	  deres	  indhold.	  	  
	  
3.5	  Det	  interaktive	  potentiale	  
Ovenstående	   udvikling	   understreger	   på	   kraftigste	   vis	   behovet	   for	   en	   nytænkning	   af	  mediernes	  fremtidige	  værdiskabelse.	  For	  at	  højne	  værdien	  af	  information	  i	  brugernes	  øjne	  må	  medierne	   nødvendigvis	   ændre	   deres	   hidtidige	   praksis	   og	   ikke	   blot	   bidrage	   med	   ny	  usammenhængende	   information,	   men	   i	   stedet	   filtrere,	   strukturere	   og	   skabe	   mening	   i	  informationen	   (Meyer,	   2002:	   1).	   Den	   fremtidige	   værdiskabelse	   i	   journalistikken	   afhænger	  således	   af,	   i	   hvilken	   grad	  det	   lykkes	  medierne	   at	   hjælpe	  brugerne	   til	   at	   se	   sammenhænge	   i	  informationen,	   til	   at	   se	   relevansen	  af	  den	  og	   forstå,	   hvordan	  den	  kan	  bruges	   (Picard,	  2010:	  105).	  Det	  er	  herudover	  essentielt	  for	  medierne	  at	  bryde	  med	  den	  eksisterende	  praksis,	  der	  ud	  fra	   konventionelle	   journalistiske	   normer	   dikterer	   ensformige	   præsentationsformer.	   For	   at	  tiltrække	   og	   fastholde	   brugere	   i	   fremtiden	   er	   nyhedsorganisationerne	   nødt	   til	   at	   bryde	  konventionelle	   normer	   og	   producere	   indhold,	   der	   skaber	   unikke	   oplevelser	   for	   brugeren	  gennem	   interaktion	   og	   engagement	   og	   således	   fører	   til	   en	   mere	   effektiv	   vidensopbygning	  (Picard,	  2010:	  128).	  	  En	  måde,	  hvorpå	  medierne	  kan	  skabe	  unikt	  indhold	  og	  dermed	  fastholde	  brugere,	  er	  at	   lave	  produktioner,	   som	  andre	  medier	  ganske	  enkelt	   ikke	  er	   i	   stand	   til	  at	  kopiere	  eller	  efterligne.	  Traditionelle	   tekstbaserede	   historier	   kan	   med	   lethed	   kopieres	   fra	   ophavsmediet	   til	   et	  konkurrerende	  medies	  website,	  hvorimod	  det	  er	  langt	  mere	  ressourcekrævende	  at	  efterligne	  grafiske	   elementer	   såsom	   interaktive	   grafikker.	   Netop	   af	   den	   grund	   tilfører	   interaktive	  grafikker	  den	  i	  forvejen	  producerede	  journalistik	  ekstra	  værdi	  (Schroeder,	  2004:	  563).	  Medierne	  anvender	   i	   stigende	  omfang	   interaktive	  grafikker	   i	   nyhedsdækningen	   (Dur,	  2014:	  132)	  (Giardina	  &	  Medina,	  2013:	  110)	  (Dick,	  2014:	  1).	  Ud	  over	  at	  sikre	  unikt	   indhold	  har	  de	  ligesom	  statiske	  grafikker	  til	  formål	  at	  lette	  forståelsen	  hos	  læseren	  og	  dermed	  overbringe	  et	  givent	  budskab	  langt	  mere	  effektivt,	  end	  skreven	  tekst	  formår	  (Dur,	  2014:	  132).	  Historier	  med	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interaktive	  grafikker	  udstyrer	  læseren	  med	  de	  fornødne	  remedier	  til	  at	  forstå	  det	  omgivende	  samfund,	  herunder	  at	  klassificere	  fænomener	  og	  opdage	  tendenser	  (Giardina	  &	  Medina,	  2013:	  112).	  	  	  	  Til	  forskel	  fra	  statiske	  grafikker,	  hvor	  brugerens	  interaktion	  begrænser	  sig	  til	  at	  se	  eller	  læse	  et	   budskab	   i	   fastgjorte	   elementer,	   giver	   interaktive	   grafikker	   brugerne	  mulighed	   for	   i	   langt	  højere	  grad	  at	  	  bestemme	  form	  og	  udtryk	  samt	  sortere,	  udvælge	  og	  fravælge	  information.	  Det	  gør,	   at	   interaktive	   grafikker	   kan	   indeholde	   store	   mængder	   af	   data	   og	   samtidig	   bevare	   en	  struktureret	   og	   overskuelig	   præsentationsform.	   Via	   forskellige	   sorteringsmekanismer	   kan	  brugerne	   fravælge	   informationer,	   der	   opleves	   som	   irrelevante	   og	   forstyrrende.	   	   Statiske	  grafikker,	  derimod,	  mister	  let	  deres	  overbliksfremmende	  formål,	  så	  snart	  mængden	  af	  tal	  og	  tekst	   bliver	   for	   stor	   (Dur,	   2014:	   138).	   Derfor	   er	   særligt	   interaktive	   grafikker	   et	   velegnet	  instrument	  til	  at	  formidle	  komplekst	  materiale	  på	  en	  forståelig	  måde	  og	  dermed	  bidrage	  til	  at	  strukturere	   og	   skabe	   orden	   i	   den	   stadigt	   voksende	   informationsmængde,	   der	   ifølge	   Picard	  forårsager	  en	  tiltagende	  informationsflugt	  i	  befolkningen.	  Muligheden	   for	   at	  udvælge	  og	   frasortere	   specifik	   information	  er	   endvidere	  med	   til	   at	  højne	  relevansen	   af	   informationen	   for	   brugerne,	   der	   kan	   vælge	   kun	   at	   fokusere	   på	   de	   dele	   af	  indholdet,	   der	   vedrører	   deres	   egen	   situation.	   Det	   bidrager	   til	   brugernes	   funktionelle	   såvel	  som	   følelsesmæssige	   udbytte	   af	   grafikkerne.	   Af	   samme	   grund	   finder	   brugerne	   eksempelvis	  særligt	  kortvisualiseringer	  interessante,	  idet	  de	  kan	  se	  sig	  selv	  i	  dem	  (Meyer,	  2002:	  16).	  	  Med	  de	  interaktive	  grafikker	  har	  medierne	  bevæget	  sig	  fra	  en	  yderst	  lineær	  til	  en	  langt	  mere	  eksplorativ	   fortælleform.	  Ved	  hjælp	  af	  de	   interaktive	   funktioner	  kan	  brugeren	   i	  højere	  grad	  selv	  gå	  på	  opdagelse	  og	  sortere	  i	  det	  bagvedliggende	  datamateriale	  i	  stedet	  for	  at	  følge	  en	  af	  mediet	   på	   forhånd	   fastlagt	   rute	   gennem	  grafikkens	   informationer.	   Brugeren	   bliver	   en	   aktiv	  frem	  for	  passiv	  modtager	  af	  indholdet,	  der	  i	  højere	  grad	  erfares	  og	  opleves,	  hvilket	  fremmer	  forståelsen	  af	  stoffet	  (Dur,	  2014:	  139)	  og	  dermed	  bidrager	  til	  vidensopbygning	  såvel	  hos	  den	  enkelte	  bruger	  som	  i	  samfundet	  som	  helhed.	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4.0	  Analyse	  
Følgende	   kapitel	   er	   en	   analytisk	   gennemgang	   af	   resultaterne	   fra	   specialets	   tre	   empiridele,	  
indholdsanalysen,	  de	  kvalitative	  medieinterview	  samt	  brugerundersøgelsen.	  	  
4.1	  Resultater	  af	  indholdsanalysen	  
Indholdsanalysen	   bidrager	   med	   viden	   om	   forskellige	   tendenser	   i	   mediernes	   brug	   af	  interaktive	  grafikker,	  herunder	  i	  hvilket	  omfang	  medierne	  gør	  brug	  af	  specifikke	  elementer	  og	  funktioner	  i	  grafikkerne.	  Hovedparten	   af	   de	   producerede	   grafikker	   er	   kendetegnet	   ved	   en	   lav	   til	   medium	   grad	   af	  interaktivitet,	  hvor	  brugerne	  i	  den	  enkelte	  grafik	  kan	  foretage	  højst	  tre	  interaktive	  handlinger	  (se	   kodenøgle,	   bilag	   2).	   Kun	   lidt	   over	   en	   fjerdedel	   af	   grafikkerne,	   27	   procent,	   har	   en	   høj	  interaktivitetsgrad	  (figur	  5).	  Denne	  andel	   trækkes	  endda	  betydeligt	   i	  vejret	  af	  Fagbladet	  3F,	  der	  som	  eneste	  medie	  har	  et	  flertal	  af	  grafikker	  med	  høj	  interaktivitet	  –	  hele	  70	  procent.	  For	  de	   øvrige	   tre	   medier	   udgør	   andelen	   af	   grafikker	   med	   høj	   interaktivitet	   mellem	   10	   og	   18	  procent.	  
Figur	  5:	  Interaktivitetsgrad	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Den	  markante	   forskel	   skyldes,	   at	   Fagbladet	   3F	   hovedsagligt	   benytter	   sig	   af	   én	   enkelt	   type	  grafik,	   nemlig	   kortvisualiseringer	   gennem	   det	   forprogrammerede	   visualiseringsværktøj	  Google	  Fusion,	  der	  automatisk	  giver	  grafikkerne	  mange	  interaktive	  funktioner.	  Faktisk	  er	  hele	  86	   procent	   af	   Fagbladet	   3F’s	   grafikker	   lavet	   i	   Google	   Fusion.	   En	   høj	   interaktivitetsgrad	   er	  dermed	  ikke	  automatisk	  udtryk	  for	  et	  differentieret	  udbud	  af	  indhold.	  For	  medier	  som	  DR	  og	  Ekstra	   Bladet,	   der	   i	   højere	   grad	   koder	   grafikkerne	   fra	   bunden,	   er	   interaktivitetsgraden	  generelt	   lavere,	   men	   grafikkernes	   form	   og	   udtryk	   er	   til	   gengæld	   langt	   mere	   differentieret,	  fordi	   der	   anvendes	   flere	   forskellige	   visualiseringsformer.	   Den	   hyppigst	   anvendte	  visualiseringsform	   på	   tværs	   af	   medierne	   er	   forskellige	   typer	   af	   kort.	   I	   alt	   udgør	  kortvisualiseringer	  næsten	  halvdelen,	  46	  procent,	  af	  det	  samlede	  antal	  grafikker.	  
	  
Figur	  6:	  Visualiseringsformer,	  i	  pct.	  
	  Den	  generelt	  hyppige	  brug	  af	  kortvisualiseringer	  er	  interessant,	  idet	  netop	  denne	  type	  grafik	  typisk	  indeholder	  en	  høj	  grad	  af	  identifikation	  for	  brugeren,	  der	  kan	  undersøge	  forholdene	  for	  et	   eller	   flere	   lokalområder,	   som	   vedkommende	   har	   relation	   til.	   De	   områdespecifikke	  informationer	   er	   med	   til	   at	   synliggøre	   hyperlokale	   vinkler	   på	   den	   overordnede	  problemstilling,	   artiklen	   berører.	   Ud	   over	   kort	   er	   identifikationen	   høj	   i	   grafikker	  med	   data	  fordelt	   på	   eksempelvis	   alder,	   brancher	   og	   indkomstgrupper,	   hvor	   den	   enkelte	   bruger	   kan	  genkende	  sig	  selv	  i	  tallene	  og	  finde	  oplysninger	  om	  sin	  egen	  situation.	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Med	  de	  mange	  kortvisualiseringer	  har	  Fagbladet	  3F	  også	  den	  største	  andel	  af	  grafikker	  med	  en	   høj	   identifikation,	   hele	   74	   procent.	   DR	   mønstrer	   en	   andel	   på	   72	   procent	   med	   en	   høj	  identifikationsgrad,	  mens	  Ekstra	  Bladet	  er	  helt	  nede	  på	  28	  procent.	  Generelt	  gælder	  det,	  at	  lidt	  over	  halvdelen	  af	  grafikkerne	  på	  tværs	  af	  medier	  har	  en	  høj	  identifikationsgrad.	  	  
Figur	  7:	  Identifikationsgrad	  
	  	  Med	   interaktive	   grafikker	   har	   medierne	   bevæget	   sig	   væk	   fra	   den	   traditionelle	   lineære	  fortælleform,	   som	   især	   TV-­‐mediet	   er	   kendt	   for.	   Kun	   i	   ganske	   få	   tilfælde	   er	   brugerens	   vej	  gennem	  grafikkerne	  fastlagt	  af	  mediet	  på	  forhånd.	  Knap	  to	  tredjedele	  af	  grafikkerne	  er	  således	  kendetegnet	   ved	   en	   eksplorativ	   fortælleform,	   hvor	   brugeren	   selv	   kan	   ”gå	   på	   opdagelse”	   i	  grafikkens	  informationer	  og	  således	  selv	  kan	  bestemme,	  i	  hvilken	  rækkefølge	  informationerne	  skal	  præsenteres.	  En	  del	  grafikker	  blander	   lineære	  og	  eksplorative	   fortælleformer,	  hvor	  der	  fra	   journalistens	   side	   er	   angivet,	   i	   hvilken	   rækkefølge	  det	   giver	  mening	   at	   læse	   tallene,	   dog	  uden	  at	  brugeren	  behøver	  at	  følge	  anvisningerne.	  Det	  kan	  for	  eksempel	  være	  i	  form	  af	  tal	  eller	  pile.	   Samtlige	   af	  Ugebrevet	  A4’s	   grafikker	   har	   tilknyttet	   en	   kort	   forklarende	   tekst,	   som	  dog	  ikke	  leder	  brugeren	  i	  nogen	  bestemt	  retning	  gennem	  grafikkens	  informationer,	  men	  alligevel	  fremmer	  forståelsen,	  hvis	  de	  læses	  først.	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Figur	  8:	  Fortælleform	  
	  I	  langt	  de	  fleste	  grafikker	  har	  brugeren	  mulighed	  for	  via	  eksempelvis	  scrollbars,	  søgefelter	  og	  simpel	  selektion	  at	  sortere	  i	  den	  viste	  information.	  For	  Fagbladet	  3F	  gælder	  det	  for	  samtlige	  grafikker,	   mens	   det	   for	   Ugebrevet	   A4	   drejer	   sig	   om	   64	   procent	   af	   grafikkerne.	   I	   alt	   86,5	  procent	   af	   mediernes	   grafikker	   har	   forskellige	   sorteringsmekanismer.	   Muligheden	   for	   at	  filtrere	   og	   sortere	   i	   grafikkernes	   indhold	   sætter	   brugeren	   i	   stand	   til	   at	   styre	   mængden	   af	  information,	  han	  eller	  hun	  præsenteres	  for,	  således	  at	  kun	  information,	  som	  den	  pågældende	  bruger	  finder	  relevant,	  er	  synlig.	  
Figur	  9:	  Sortering	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For	  brugere,	  der	  ønsker	  at	  udforske	  den	  bagvedliggende	  data	  hos	  originalkilden,	  begrænser	  mulighederne	  sig	  til	  bare	  én	  procent	  af	  alle	  grafikker	  på	  tværs	  af	  medier.	  Fra	  én	  grafik	  på	  DR	  og	  én	  grafik	  på	  Fagbladet	  3F	  linkes	  til	  originalkilden.	  Ugebrevet	  A4	  linker	  i	  mange	  grafikker	  til	  et	   bagvedliggende	   dataark,	   som	   brugeren	   kan	   downloade	   for	   at	   få	   alle	   tal,	   der	   indgår	   i	  grafikken.	  Men	  det	  er	  herudaf	  ikke	  muligt	  at	  se,	  hvordan	  originalkilden	  har	  fremlagt	  tallene	  og	  dermed	   heller	   ikke,	   hvilke	   tal	   mediet	   eventuelt	   har	   fravalgt.	   Kun	   et	   fåtal	   af	   de	   interaktive	  grafikker	  bliver	  løbende	  opdateret	  med	  nye	  tal.	  Det	  sker	  hyppigst	  på	  Ekstra	  Bladet,	  hvor	  bare	  to	   ud	   af	   50	   grafikker	   opdateres.	   I	   begge	   tilfælde	   er	   der	   dog	   tale	   om	   grafikker	   med	  brugergenereret	   indhold,	   hvorfor	   det	   ikke	   er	  mediet	   selv,	   der	   holder	   den	   pågældende	   data	  opdateret,	   men	   derimod	   sitets	   brugere,	   der	   løbende	   bidrager	   med	   information.	   Men	   det	  varierer	  også	  fra	  grafik	  til	  grafik,	  om	  det	  overhovedet	  giver	  mening	  at	  opdatere	  tallene.	  En	  del	  grafikker	   –	   især	  på	  Ekstra	  Bladet	   –	   er	   visualiseringer	   af	   tidligere	   hændelser	   såsom	  ulykker	  eller	   mord,	   der	   ikke	   ændrer	   sig	   over	   tid	   på	   samme	   måde	   som	   jobchancerne	   eller	  stemmefordelingen	  i	  hver	  kommune.	  På	  tværs	  af	  medier	  er	  muligheden	  for	  at	  bidrage	  med	  indhold	  som	  bruger	  yderst	  begrænset.	  Blot	   en	   enkelt	   grafik	   på	   DR	   og	   tre	   på	   Ekstra	   Bladet	   lader	   brugeren	   tilføje	   vedvarende	   nyt	  indhold.	   Enkelte	   grafikker	   lader	   brugeren	   indtaste	   midlertidig	   information,	   som	   påvirker	  grafikkens	   indhold	   nu	   og	   her,	   men	   som	   forsvinder	   så	   snart,	   brugeren	   forlader	   sitet.	  Permanent	   brugergenereret	   indhold	   forekommer,	   som	   vist	   i	   figur	   9,	   kun	   i	   meget	   sjældne	  tilfælde	  og	  på	  nogle	  medier	  slet	  ikke.	  
Figur	  10:	  Brugergenereret	  indhold	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En	  anden	  måde	  at	  udtrykke	  sig	  på	  og	  opnå	  et	  øget	  selvudtrykkende	  udbytte	  som	  bruger	  er	  at	  dele	   indhold.	   Ugebrevet	   A4	   har	   som	   eneste	   medie	   udstyret	   hver	   enkelt	   grafik	   med	  delefunktioner,	  med	  hvilke	  brugeren	  kan	  dele	  et	  link	  på	  eksempelvis	  Twitter	  eller	  Facebook,	  der	   leder	  direkte	   til	  den	  pågældende	  grafik.	  Hvor	  det	  gælder	   for	  samtlige	  af	  Ugebrevet	  A4’s	  grafikker,	  at	  de	  kan	  deles	  enkeltvis,	  er	  det	  samme	  tilfældet	  for	  otte	  procent	  af	  Fagbladet	  3F’s	  grafikker,	  mens	  DR	  har	  en	  enkelt	  grafik	  med	  indbyggede	  delefunktioner.	  Det	  skal	  retfærdigvis	  tilføjes,	  at	  langt	  hovedparten	  af	  alle	  mediernes	  produktioner	  indeholder	  delefunktioner,	  hvor	  hele	   artiklen	   –	   og	   således	   også	   grafikkerne	   –	   deles,	   men	   her	   er	   delefunktionerne	   som	   i	  Ugebrevet	  A4’s	  tilfælde	  ikke	  møntet	  på	  den	  enkelte	  grafik,	  men	  derimod	  artiklen	  som	  helhed.	  
Figur	  11:	  Delefunktioner	  
4.1.1	  Opsamling	  Ovenstående	   indholdsanalyse	   har	   vist,	   at	   langt	   fleste	   grafikker	   har	   en	   lav	   til	   medium	   grad	  interaktivitet,	  og	  at	  de	  fleste	  samtidig	  er	  eksplorative	  i	  større	  eller	  mindre	  omfang.	  Brugerne	  har	   i	  grafikkerne	  rig	  mulighed	   for	  at	   frasortere	   information,	  de	   finder	   irrelevant,	  og	   især	  er	  den	   udbredte	   brug	   af	   kortvisualiseringer	  med	   til	   at	   højne	   informationens	   relevans,	   idet	   de	  ofte	   gør	   det	  muligt	   for	   brugeren	   at	   identificere	   sig	  med	   indholdet.	  Medierne	   foretager	   ikke	  løbende	   opdatering	   af	   indholdet	   i	   grafikkerne,	   linker	   kun	   sjældent	   til	   originalkildens	  fremstilling	  af	  tallene,	  og	  brugernes	  mulighed	  for	  selv	  at	  tilføje	  indhold	  er	  yderst	  begrænset.	  Det	  varierer	  fra	  medie	  til	  medie,	  om	  grafikkerne	  kan	  deles	  på	  de	  sociale	  medier.	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4.2	  Resultater	  af	  medieinterview	  
Resultaterne	   fra	   de	   fire	   kvalitative	   medieinterview	   præsenteres	   i	   det	   følgende,	   hvor	  interviewpersonernes	   udsagn	   er	   tematisk	   inddelt	   ud	   fra	   specialets	   værditeoretiske	   ramme.	  Dermed	  belyses	   fra	   forskellige	   vinkler	  de	  medieansattes	   opfattelse	   af	   interaktive	   grafikkers	  værdi,	  herunder	  hvad	  de	  selv	  oplever	  af	  udbytte,	  og	  hvad	  de	  opfatter	  som	  brugernes	  udbytte.	  De	  medieansattes	  eget	  oplevede	  udbytte	  har	  direkte	  indflydelse	  på	  journalistikkens	  værdi	  for	  dem	   selv,	   mens	   deres	   opfattelse	   af	   brugernes	   udbytte	   indirekte	   påvirker	   journalistikkens	  værdi	  for	  brugerne.	  Det	  skyldes,	  at	  de	  forudindtagede	  holdninger	  om	  brugernes	  udbytte,	  der	  hersker	   på	   redaktionerne,	   har	   indflydelse	   på	   den	   endelige	   udformning	   af	   grafikkerne	   og	  dermed	  på,	  hvad	  brugerne	  i	  sidste	  ende	  oplever	  (Picard,	  2010:	  52).	  	  
	  
4.2.1	  Interaktivitetens	  eksistensberettigelse	  Interaktive	   grafikker	   indgår	   i	   det	   øvrige	  nyhedsarbejde	  og	  produceres	   altid	   i	   relation	   til	   en	  historie.	  Det	  er	  ifølge	  de	  medieansatte	  gennem	  den	  tilhørende	  historie,	  at	  grafikkerne	  finder	  deres	   eksistensberettigelse	   (Anders	   Bergmann	   Nielsen,	   bilag	   12).	   Uden	   en	   historie	   bliver	  grafikkerne	  overflødige.	   I	   stedet	  er	  det	  essentielt,	  at	  grafikkerne	  anvendes	   til	  at	  understøtte	  historiens	  vinkel.	  Er	  det	  ikke	  tilfældet,	  bør	  de	  slet	  ikke	  optræde	  i	  artiklen.	  	  
”En	  grafik	  skal	  selvfølgelig	  altid	  tage	  udgangspunkt	  i	  en	  historie	  og	  altid	  underbygge	  den	  vinkel,	  
der	   er	   i	   en	  artikel.	   I	   det	  øjeblik	  den	   ikke	  underbygger	  vinklen,	   så	   er	  det	   et	  problem,	  og	   så	  har	  
grafikken	  et	  eller	  andet	  sted	  mistet	  sin	  eksistensberettigelse	  som	  et	  element.”	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  DR’s	   databaseredaktør	   Katrine	   Birkedal	   Frich	   laver	   først	   en	   grafik	   i	   det	   øjeblik,	   der	   er	   en	  historie	  at	  fortælle.	  Ifølge	  hende	  får	  grafikkerne	  først	  værdi,	  når	  de	  supplerer	  andet	  indhold.	  	  
”Det	  er	  jo	  ikke	  en	  selvstændig	  fortælling,	  at	  man	  har	  en	  interaktiv	  grafik.	  Det	  er	  et	  supplement	  til	  
det,	  man	  i	  øvrigt	  har	  gang	  i.	  […	  ]	  Jeg	  synes	  ikke,	  at	  interaktive	  grafikker	  har	  en	  værdi	  i	  sig	  selv.	  
Ikke	  i	  et	  nyhedshus	  på	  en	  hjemmeside,	  der	  lever	  af	  hele	  tiden	  at	  have	  nyheder	  i	  toppen.”	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11)	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For	   journalist	   Klaus	   Buster	   Jensen	   fra	   Fagbladet	   3F	   handler	   brugen	   af	   grafikker	   om	   at	  visualisere	  en	  historie	  for	  læserne	  og	  gøre	  det	  muligt	  for	  dem	  intuitivt	  at	  afkode	  vinklen	  uden	  først	   at	   skulle	   læse	   en	   masse	   tekst	   (Klaus	   Buster	   Jensen,	   bilag	   14).	   Denne	   visualisering	  kommer	  også	   journalisterne	  selv	   til	   gode,	   idet	  det	  er	  med	   til	   at	   synliggøre	  hidtil	  uopdagede	  vinkler	  i	  datamaterialet,	  som	  kan	  munde	  ud	  i	  endnu	  flere	  historier.	  
”Nogle	  gange	  kan	  man	  se	  nogle	  tendenser	  i	  en	  historie,	  som	  man	  ikke	  kunne	  ellers,	  netop	  fordi	  
man	  kan	  visualisere	  historien,	  ligesom	  læserne	  kan.”	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14)	  I	  lighed	  med	  de	  øvrige	  mediers	  praksis	  fremhæver	  redaktionschef	  Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson	  fra	   Ugebrevet	   A4,	   at	   der	   i	   udgangspunktet	   altid	   er	   koblet	   en	   historie	   til	   den	   enkelte	   grafik	  (Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson,	   bilag	   13).	   Der	   optræder	   ofte	   flere	   relativt	   simple	   grafikker	   i	  samme	  artikel	  med	  hver	  deres	  pointer,	  mens	  der	  i	  enkelte	  tilfælde	  er	  flere	  artikler	  koblet	  til	  en	  enkelt	  mere	  avanceret	  grafik.	  Her	  er	  der	  oftest	  tale	  om	  større	  satsninger	  med	  omfattende	  datamateriale,	   der	   viser	   sig	   at	   indeholde	   flere	   vinkler.	   Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson	   nævner	  specifikt	   mediets	   såkaldte	   ”indkomstgrafik”,	   der	   i	   foråret	   resulterede	   i	   op	   mod	   fire	  selvstændige	  historier.	  Historien	  og	  det	  bagvedliggende	  datamateriale	  er	  det,	  der	  afgør,	  om	  en	  grafik	  ender	  med	  at	  være	  statisk	  eller	  interaktiv.	  Databaseredaktør	  Katrine	  Birkedal	  Frich	  fra	  DR	  betegner	  en	  god	  grafik	  som	  ”…	  en	  grafik,	  som	  er	  den	  mest	  optimale	  formidling	  af	  den	  historie,	  man	  sidder	  med.”	  (Katrine	   Birkedal	   Frich,	   bilag	   11).	   Den	   optimale	   formidling	   indebærer	   langtfra	   altid,	   at	  grafikkerne	  er	  interaktive.	  
”Det	  handler	  jo	  så	  vidt	  muligt	  om	  at	  give	  folk	  en	  god	  oplevelse	  af,	  at	  de	  har	  fået	  en	  viden,	  de	  ikke	  
havde	  i	  forvejen,	  og	  at	  de	  har	  fået	  det	  på	  en	  måde,	  så	  de	  ikke	  blev	  unødigt	  forvirrede.”	   (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11)	  Da	   de	   to	   typer	   grafikker	   anvendes	   til	   forskellige	   formål,	   giver	   det	   rent	   formidlingsmæssigt	  heller	   ikke	  mening	  at	  betragte	  den	  ene	  som	  mere	  værd	  end	  den	  anden.	  Det	  handler	   i	  stedet	  om	  at	  sætte	  sig	  i	  brugerens	  sted	  og	  forestille	  sig,	  hvordan	  de	  ville	  have	  lyst	  til	  at	  navigere	  i	  det	  enkelte	  sæt	  data	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11).	  Den	  slags	  spørgsmål	  fylder	  langt	  mere	  på	  databaseredaktionen	  end	  overvejelser	  om	  selve	  grafikkernes	  form	  og	  udseende.	  Webudvikler	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Anders	  Bergmann	  Nielsen	  fra	  Ekstra	  Bladet	  mener,	  at	  stillestående	  grafikker	  i	  visse	  tilfælde	  er	  mere	  velegnede	  til	  at	  formidle	  et	  budskab.	  	  
”Nogle	  gange	  er	  en	  statisk	  grafik	  absolut	   lige	  så	  god	  og	  mere	  sigende	  end	  en	  interaktiv	  grafik.	  
[…]	  Jeg	  synes	  ikke	  nødvendigvis,	  at	  bare	  fordi	  man	  gør	  ting	  klikbare,	  så	  skaber	  det	  en	  merværdi.”	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  En	  interaktiv	  grafik	  tilfører	  altså	  i	  mediernes	  optik	  ikke	  automatisk	  en	  historie	  ekstra	  værdi.	  Der	   skal	   altid	   være	   en	   formidlingsmæssig	   pointe	   i	   at	   lave	   flere	   lag,	   klikbare	   ikoner	   og	  bevægelige	  elementer.	  Der	  kan	  for	  eksempel	  være	  situationer,	  hvor	  en	  statisk	  grafik	  ikke	  kan	  rumme	   den	   nødvendige	   mængde	   data	   uden	   at	   miste	   sit	   overbliksfremmende	   formål.	   For	  Katrine	   Birkedal	   Frich	   er	   det	   en	   afvejning	   af,	   om	   brugerens	   udbytte	   af	   de	   interaktive	  elementer	  står	  mål	  med	  de	  ekstra	  ressourcer,	  det	  kræver	  at	   lave	  dem.	  Hun	  kunne	  med	  egne	  ord	  ”ikke	  drømme	  om	  at	  gøre	  det,	  bare	  fordi	  det	  ser	  flot	  ud”	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11).	  Også	   Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson	   fra	  Ugebrevet	  A4	   fremhæver,	   at	   statiske	   grafikker	   af	   og	   til	  giver	  et	  bedre	  overblik	  end	  interaktive.	  Dog	  vil	  han	  altid	  foretrække	  en	  interaktiv	  frem	  for	  en	  statisk	  grafik,	  hvis	  han	  stod	  med	  en	  af	  hver,	  og	  begge	  formidlede	  budskabet	  optimalt.	  
”Vi	  vil	  til	  hver	  en	  tid	  prioritere	  en	  interaktiv	  grafik,	  hvis	  vi	  havde	  muligheden	  for	  at	  lave	  den,	  og	  
den	  gav	  os	  det,	  vi	  skulle	  bruge.”	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	  	  
4.2.2	  Det	  ændrede	  arbejdsflow	  Med	   de	   forprogrammerede	   visualiseringsværktøjer,	   som	   Ugebrevet	   A4	   i	   stort	   omfang	   gør	  brug	   af,	   er	   det	   både	   simpelt	   og	   hurtigt	   at	   lave	   en	   interaktiv	   grafik.	   Det	   koster	   derfor	   ikke	  mediet	  ekstra	  ressourcer	  at	  gøre	  grafikkerne	  interaktive	  frem	  for	  statiske,	  og	  det	  gør	  det	  ikke	  mere	  vanskeligt	  for	  dem	  som	  medie	  at	  være	  med	  i	  den	  aktuelle	  debat.	  Det	  samme	  er	  tilfældet	  med	   Fagbladet	   3F’s	   kortvisualiseringer,	   der	   ifølge	   Klaus	   Buster	   Jensen	   kan	   laves	   på	  meget	  kort	   tid	   (Klaus	   Buster	   Jensen,	   bilag	   14).	   Det	   er	   derimod	   selve	   behandlingen	   af	   de	   store	  mængder	   af	   data,	   der	   kan	   være	   en	   tidskrævende	  proces.	  Når	  Ugebrevet	  A4	   tager	   sig	   tid	   til	  længerevarende	  databehandling,	   sker	  det	  ud	   fra	  en	   tro	  på,	   at	  det	   skaber	  bedre	  historier,	   så	  mediet	  selv	  kan	  præge	  den	  aktuelle	  dagsorden.	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”Det	  hænger	  sammen	  med	  en	  insisteren	  på,	  at	  hvis	  vi	  sidder	  og	  graver	  i	  nogle	  tal,	  så	  kan	  vi	  være	  
med	  til	  at	  sætte	  den	  aktuelle	  debat,	  når	  vi	  har	  fået	  gravet	  dem	  igennem	  og	  har	  fået	  præsenteret	  
dem	   ordentligt.	   På	   den	   måde	   gør	   vi	   noget	   af	   debatten	   til	   vores	   egen.”	   (Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	  	  	  På	   Ekstra	   Bladet	   har	   Anders	   Bergmann	   Nielsen	   sammen	   med	   det	   øvrige	   udviklingsteam	  udarbejdet	   en	   journalistisk	   værktøjskasse,	   der	   indeholder	   forskellige	   lettilgængelige	  visualiseringsværktøjer.	   Dem	   kan	   redaktionens	   journalister	   gøre	   brug	   af	   til	   mindre	  komplicerede	   visualiseringsopgaver	   i	   det	   daglige	   nyhedsflow,	   der	   ofte	   er	   præget	   af	   korte	  deadlines.	  I	  stedet	  for	  at	  henvende	  sig	  til	  udviklingsteamet	  kan	  den	  enkelte	  journalist	  anvende	  de	  på	  forhånd	  programmerede	  skabeloner	  i	  værktøjskassen,	  følge	  en	  række	  enkle	  trin	  og	  lave	  en	   interaktiv	   grafik	   til	   deres	   historie.	   Denne	   løsning,	   der	   gør	   journalister	   uden	  forhåndskendskab	  til	  programmering	  i	  stand	  til	  hurtigt	  at	  lave	  interaktive	  grafikker,	  har	  vist	  sig	  yderst	  populær	  blandt	  andre	  medier.	  Jyllands-­‐Posten	  og	  svenske	  Aftonbladet	  er	  blandt	  de	  medier,	  der	  har	  lejet	  sig	  ind	  på	  tjenesten.	  Hos	  Ekstra	  Bladet	  selv	  har	  udviklingsteamet	  gennem	  forskellige	   workshops	   uddannet	   to	   ambassadører	   fra	   hver	   redaktion	   til	   superbrugere	   af	  værktøjskassen.	   De	   er	   blevet	   go-­‐to-­‐guys	   for	   de	   øvrige	   journalister,	   når	   problemer	   opstår.	  Udviklingsteamets	  opgaver	  består	  hovedsagligt	  i	  at	  programmere	  større	  opgaver	  fra	  bunden	  og	  holde	  værktøjskassen	  ved	  lige.	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  Ifølge	   Anders	   Bergmann	   Nielsen	   fra	   Ekstra	   Bladet	   går	   kvalitet	   og	   tid	   brugt	   på	   en	   grafik	  langtfra	   altid	   hånd	   i	   hånd	   med,	   hvad	   brugerne	   interesserer	   sig	   for.	   Simple	   grafikker	   kan	  sagtens	  ende	  med	  at	  generere	   flere	  klik	  end	  de	  mere	  avancerede,	   fordi	  det	   i	  højere	  grad	  er	  emnet	  end	  grafikkens	  features,	  der	  får	  brugeren	  til	  at	  klikke	  ind	  på	  det.	  	  
”Du	  kan	  jo	  have	  en	  sindssygt	  fed	  infografik,	  som	  du	  har	  brugt	  en	  dag	  på,	  og	  som	  har	  3D	  og	  alt	  
muligt,	   og	   så	   er	   det	   bare	   et	   emne	   som	   europaparlamentsvalget,	   der	   ikke	   rigtigt	   interesserer	  
nogen.	  […]	  Så	  kan	  du	  have	  brugt	  ti	  minutter	  på	  at	  smække	  en	  eller	  anden	  grafik	  sammen	  med	  to	  
punkter,	  der	  viser	  René	  Difs	  damer	  eller	  et	  netværk	  over,	  hvem	  han	  har	  været	  sammen	  med,	  som	  
bare	  bliver	  et	  klikmonster.”	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  Netop	   antallet	   af	   klik	   bliver	   af	  medierne	   i	   vid	   udstrækning	   betragtet	   som	   en	   indikator	   for,	  hvor	  interessant	  indholdet	  er	  i	  brugernes	  øjne.	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”…	   klik	   kan	   selvfølgelig	   afspejle,	   at	  man	  har	   vakt	   en	   eller	   anden	   interesse.”	   (Katrine	   Birkedal	  Frich,	  bilag	  11)	  Det	   er	   ikke	  ud	   af	   kliktallene	  muligt	   at	   se,	   om	  brugerne	  klikker,	   fordi	  der	   er	   tale	   om	  en	  god	  historie,	   fordi	  der	   indgår	   en	   interaktiv	   grafik,	   fordi	  historien	  er	  placeret	  øverst	  på	   forsiden,	  eller	  fordi	  emnet	  har	  været	  omtalt	  i	  TV	  Avisen	  aftenen	  forinden	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11).	  Men	  medierne	  ser	  en	  værdi	  i,	  at	  brugerne	  aktivt	  vælger	  at	  klikke	  ind	  på	  indholdet,	  fordi	  det	  indikerer	  en	  interesse	  fra	  deres	  side.	  	  
4.2.3	  Grafikker	  skal	  fremme	  forståelsen	  Det	  altoverskyggende	  formål	  med	  at	  producere	  såvel	  statiske	  som	  interaktive	  grafikker	  er	  at	  fremme	   læserens	   forståelse	   af	   et	   givent	   budskab.	   Medierne	   ser	   det	   som	   deres	   opgave	   at	  filtrere,	  strukturere	  og	  skabe	  sammenhæng	  i	  de	  tal,	  den	  pågældende	  historie	  bygger	  på.	  
”Grunden	   til,	   at	   vi	   bruger	   krudt	   på	   at	   oversætte	   det	   til	   en	   grafik,	   er	   fordi,	   vi	   mener,	   at	   man	  
oversætter	   tallene	   til	   noget,	   der	   formidlingsmæssigt	   er	   nemmere	   at	   forstå	   for	   dem,	   der	   skal	  
modtage	  det	  i	  den	  anden	  ende.”	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11)	  For	  Anders	  Bergmann	  Nielsen	  er	  interaktive	  grafikker	  et	  middel	  til	  at	  formidle	  et	  budskab	  på	  en	   anderledes	   og	   mere	   indlevende	   måde,	   end	   det	   er	   muligt	   med	   tekst	   og	   billede	   (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	   bilag	   12).	  Det	   er	  med	   grafikkerne	  muligt	   at	   genskabe	   et	   øjeblik	   eller	   en	  hændelse,	   for	   eksempel	   et	   biluheld	   eller	   et	  mord,	   som	   ikke	   er	   fanget	   på	   video.	   Ifølge	  Klaus	  Buster	  Jensen	  fra	  Fagbladet	  3F	  er	  den	  indlevende	  fortælleform	  med	  til	  at	  drage	  brugeren	  ind	  i	  den	  verden,	   artiklen	   foregår	   i,	   så	  brugeren	  går	   fra	  at	  være	   tilskuer	   til	  begivenhederne	   til	   at	  være	  deltager	  (Klaus	  Buster	   Jensen,	  bilag	  14).	  Det	  er	  samtidig	  med	  til	  at	  give	  nogle	  brugere	  adgang	  til	   information	  og	  viden,	  de	  ellers	  ville	  være	  afskåret	   fra,	  mener	  Klaus	  Buster	  Jensen	  fra	  Fagbladet	  3F.	  	  
”Vores	  læsere	  er	  læsesvage,	  og	  jeg	  tror	  på,	  at	  det	  her	  med	  grafikker	  er	  med	  til	  at	  give	  dem	  nogle	  
informationer,	  som	  de	  ikke	  ville	  få	  ellers.	  […]	  Vi	  ved,	  at	  de	  i	  højere	  grad	  er	  tiltalt	  af	  ting,	  de	  kan	  
klikke	  på,	  end	  lange	  tekster	  med	  højt	  lixtal.”	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14)	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Dermed	  bliver	  interaktive	  grafikker	  et	  redskab	  til	  at	  nå	  et	  publikum,	  der	  ikke	  i	  samme	  omfang	  ville	   forstå	   budskabet	   ved	   ren	   tekstbaseret	   journalistik.	   	  Ugebrevet A4, der skriver i et langt 
format, anvender undervejs i teksten grafikkerne som et ”åndehul”, der ifølge Carsten Terp Beck-
Nilsson gør det lettere for brugeren at læse videre bagefter. Grafikkerne skal således ikke blot være 
forståelsesfremmende i sig selv, men også gøre selve brødteksten mere spiselig for brugeren 
(Carsten Terp Beck-Nilsson, bilag 13). Han fremhæver desuden, at interaktive	   elementer	   skal	  anvendes	   med	   omhu.	   Bliver	   grafikkens	   design	   for	   avanceret,	   mister	   den	   sit	  overbliksfremmende	  formål.	  
”Jo	  flere	  lag	  eller	  vinkler,	  der	  er	  i	  en	  grafik,	  jo	  sværere	  er	  den	  for	  læserne	  at	  forstå,	  og	  jo	  større	  er	  
risikoen	  for,	  at	  de	  dropper	  den	  helt.	  […]	  Typisk	  vil	  jeg	  sige,	  at	  jo	  flere	  klikfunktioner	  en	  grafik	  har,	  
jo	  mere	  varsom	  skal	  man	  være	  i	  forhold	  til,	  om	  den	  forstyrrer	  mere,	  end	  den	  gavner.”	   (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	  I	  grafikken	  skal	  således	  kun	  indgå	  de	  elementer,	  der	  er	  nødvendige	  for	  en	  optimal	  formidling	  af	   det	   tiltænkte	   budskab.	   Ifølge	   Anders	   Bergmann	   Nielsen	   fra	   Ekstra	   Bladet	   handler	   det	  ganske	   enkelt	   om	   at	   mindske	   ”det	   kognitive	   overload”	   hos	   brugeren	   (Anders	   Bergmann	  Nielsen,	   bilag	   12).	   På	   samme	  måde	   skal	   grafikken	   kun	   indeholde	   de	   informationer,	   der	   er	  relevante	  for	  forståelsen	  af	  historien.	  Klaus	  Buster	  Jensen	  fra	  Fagbladet	  3F	  fremhæver,	  at	  en	  klassisk	   fejl	   i	   mange	   interaktive	   grafikker	   er,	   at	   de	   indeholder	   alt	   for	  meget	   information.	   I	  stedet	   for	   at	   give	   brugeren	   et	   struktureret	   overblik	   over	   udvalgt	   information,	   overdynges	  vedkommende	  med	  tal	  og	  oplysninger,	  der	  er	  irrelevante	  for	  historiens	  vinkel	  og	  budskab.	  
”Det	  skal	  ikke	  være	  sådan,	  at	  der	  nærmest	  kommer	  en	  artikel	  op	  i	  infovinduet.	  Det	  skal	  være	  et	  
eller	  to	  tal	  højst,	  og	  det	  skal	  være	  ekstremt	  nemt	  at	  afkode.”	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14)	  	  
4.2.4	  Brugerens	  vej	  gennem	  grafikken	  Netop	  brugerens	  afkodning	  af	  grafikkerne	  sættes	  under	  pres	  med	  de	  mere	  og	  mere	  udbredte	  eksplorative	   fortælleformer.	   Her	   er	   brugerens	   rute	   gennem	   grafikkens	   informationer	   ikke	  fastlagt	  af	  journalisten	  på	  forhånd,	  men	  i	  stedet	  overladt	  til	  brugeren	  selv.	  Faren	  er	  imidlertid,	  at	   for	  meget	   overlades	   til	   brugeren,	   når	   det	   ikke	   fra	   journalistisk	   side	   er	   angivet,	   i	   hvilken	  rækkefølge	  det	   giver	  mening	   at	   læse	   informationerne,	  mener	  Anders	  Bergmann	  Nielsen	   fra	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Ekstra	  Bladet.	   Den	   eksplorative	   tilgang	   gør	   ofte,	   at	   vinklen	   ikke	   fremstår	   tydeligt,	   fordi	   det	  ikke	  er	  fremhævet,	  hvad	  der	  er	  relevant	  at	  bide	  mærke	  i,	  og	  hvorfor	  det	  er	  relevant.	  Det	  gør	  det	  unødigt	  svært	   for	   læseren	  at	  afkode	  det	  egentlige	  budskab,	  der	  risikerer	  at	  gå	   tabt	  eller	  drukne	   i	   for	   mange	   andre	   informationer.	   Ofte	   er	   den	   eksplorative	   løsning	   et	   resultat	   af	  tidspres	  på	  redaktionen,	  fortæller	  Anders	  Bergmann	  Nielsen.	  	  
”…	  man	  finder	  noget	  data	   frem,	  og	  så	  skynder	  man	  sig	  bare	  at	  præsentere	  det,	   for	  det	  skal	  gå	  
stærkt,	  og	  man	  skal	  være	   først,	  og	  så	  er	  der	   for	  meget	   lagt	  op	  til	  brugeren.	   […	  ]	   Jeg	  synes,	  den	  
eksplorative	   form	   ofte	   har	   godt	   af	   at	   få	   to-­‐tre	   forklarende	   steps,	   inden	   man	   kommer	   til	   det	  
eksplorative.”	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  I	   stedet	   for	   at	   bruge	   ekstra	   tid	   på	   at	   udvælge	   de	   relevante	   tal,	   ender	   grafikkerne	   med	   at	  indeholde	  det	  samlede	  datamateriale,	  så	  det	  i	  stedet	  er	  brugeren,	  der	  skal	  bruge	  tid	  på	  at	  finde	  den	   relevante	   information.	   Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson	   fra	   Ugebrevet	   A4	   betegner	   derfor	  udvælgelsen	   af	   tal	   som	  det	   væsentligste	   i	   produktionen	   af	   de	   interaktive	   grafikker.	   Ved	   fra	  start	   kun	   at	   medtage	   de	   mest	   relevante	   tal	   i	   grafikken,	   fremhæves	   vinklen,	   og	   brugeren	  undgår	   unødig	   forvirring.	  Men	   udvælgelsen	   af	   tal	  medfører	   selvsagt,	   at	   andre	   tal	   udelades,	  hvilket	   mindsker	   brugerens	   mulighed	   for	   selv	   at	   sammenholde	   data	   og	   drage	   egne	  konklusioner.	   Det	   kan	   i	   brugerens	   øjne	   kompromittere	   mediets	   troværdighed,	   mener	  redaktionschefen.	   Ifølge	   ham	   er	   det	   derfor	   vigtigt,	   at	   brugeren	   som	   supplement	   til	   den	  vinklede	  grafik	  har	  adgang	  til	  det	  bagvedliggende	  datamateriale	  og	  derved	  selv	  –	  helt	  på	  linje	  med	   journalisterne	   –	   kan	   behandle	   tallene.	   Brugeren	   får	   herved	   mulighed	   for	   at	   fakta-­‐	   og	  metodetjekke	  mediets	  præsentation	  af	  tallene.	  	  
”Der	   er	   nogle,	   der	   vil	   sige,	   at	   vi	  misbruger	   tal,	   fordi	   vi	   vinkler	   dem	   på	   en	   bestemt	  måde,	   der	  
passer	  til	  vores	  historier.	  Og	  det	  er	  også	  rigtigt,	  at	  vi	  vinkler,	  men	  så	  skal	  man	  i	  hvert	  fald	  kunne	  
se,	  AT	  vi	  har	  vinklet,	  og	  hvad	  begrundelsen	  er	  for	  det.”	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	  Her	  er	  en	  del	  af	  det	  eksplorative	  element	   flyttet	   fra	  selve	  grafikken	   til	  det	  vedlagte	  dataark,	  hvor	  brugeren	  på	  egen	  hånd	  kan	  dykke	  længere	  ned	  i	  tallene,	  end	  journalisten	  gør	  i	  grafikken.	  
 
 
	   55	  
4.2.5	  Den	  relevante	  information	  
Udvælgelsen af information sker ud fra mediernes egen vurdering af, hvad der bedst understreger 
en histories	   vinkel,	   samt	   hvad	   de	   tror,	   brugerne	   finder	   relevant.	   Ifølge	  Klaus	   Buster	   Jensen	  stiger	  brugernes	  interesse,	  når	  de	  kan	  genkende	  sig	  selv	  i	  tallene.	  
”…	   når	   vi	   laver	   de	   her	   historier,	   hvor	   folk	   skal	   finde	   deres	   egne	   lokale	   data,	   så	   er	   de	   relativt	  
populære.	  I	  stedet	  for,	  at	  alle	  skal	  læse	  om,	  at	  Fyn	  er	  virkelig	  presset	  og	  har	  dårlige	  jobchancer,	  
så	  kan	  folk	  gå	  ind	  og	  finde	  den	  relevante	  information	  for	  deres	  område.”	   (Klaus	  Buster	   Jensen,	  bilag	  14)	  Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson	   fra	   Ugebrevet	   A4	   oplever,	   at	   det	   er	   med	   til	   at	   pirre	   brugernes	  nysgerrighed,	  at	  de	  i	  den	  enkelte	  grafik	  kan	  finde	  data,	  der	  passer	  på	  dem	  selv	  og	  deres	  egen	  situation.	  
”Folk	  er	  enormt	  interesserede	  i	  at	  vide,	  hvad	  der	  foregår	  i	  deres	  eget	  område,	  i	  deres	  nærzone,	  og	  
hvis	  man	  rammer	  et	  eller	  andet,	  som	  har	  værdi	  for	  dem	  selv,	  så	  bliver	  de	  nysgerrige	  og	  vil	  gå	  ind	  
og	  klikke	  og	  sige,	  ’hvordan	  er	  det	  her	  i	  min	  kommune?’.”	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	  I	  flere	  grafikker	  kan	  brugerne	  finde	  information,	  der	  går	  helt	  tæt	  på	  deres	  eget	  liv.	  Det	  gælder	  for	  eksempel	  Ekstra	  Bladets	  kortlægning	  af	  parkeringsbøder	  i	  den	  enkelte	  københavnske	  gade	  fordelt	  på	  døgn	  over	  et	  helt	  år	  (grafik	  EB22,	  bilag	  1).	  Brugeren	  kan	  indtaste	  sin	  egen	  gade	  og	  se,	  hvornår	  på	  døgnet	  der	  uddeles	  flest	  bøder.	  Denne	  form	  for	  visualisering	  betegner	  Anders	  Bergmann	   Nielsen	   som	   news	   you	   can	   use,	   fordi	   det	   sætter	   brugerne	   i	   stand	   til	   at	   træffe	  beslutninger	  og	  handle	  anderledes	  ud	  fra	  oplysningerne.	  
”Efter	  klokken	  ti	  og	  frem	  til	  klokken	  seks	  skal	  jeg	  være	  rigtig	  uheldig	  for	  at	  få	  en	  bøde,	  hvis	  jeg	  
holder	   ulovligt.	  Der	   blev	   uddelt	   to-­‐tre	   bøder	   i	   det	   tidsrum	  hele	   sidste	   år.	  Det	   er	  meget	   fedt	   at	  
vide.”	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12)	  På	  den	  måde	  er	  de	  lokale	  data	  med	  til	  at	  rykke	  historien	  tættere	  på	  den	  enkelte	  bruger,	  som	  kan	  træffe	  valg	  på	  baggrund	  af	  oplysningerne	  og	  på	  den	  måde	  få	  hjælp	  til	  at	  gebærde	  sig	  i	  det	  omgivende	  samfund.	  Katrine	  Birkedal	  Frich	  fra	  DR	  fremhæver	  databaseredaktionens	  projekt	  om	   jordforurening	   (grafik	   DR42,	   bilag	   1)	   som	   et	   specifikt	   eksempel	   på	   et	   relativt	   abstrakt	  emne,	  der	  gennem	  lokale	  data	  blev	  gjort	  nært	  og	  vedkommende	  for	  brugerne.	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”For	  de	  fleste	  mennesker	  er	  det	  relativt	  abstrakt,	  at	  der	  findes	  noget	  jord	  derude,	  der	  er	  giftigt.	  
Men	  hvis	  du	  kan	  lave	  et	  kort,	  hvor	  du	  viser	  præcis,	  hvor	  jorden	  er	  giftig,	  og	  folk	  kan	  gå	  ind	  og	  se,	  
om	  det	  er	  deres	  egen	  baghave,	  kolonihave	  eller	  på	  deres	  børns	  skole,	  så	  bliver	  det	  lige	  pludselig	  
vedkommende.”	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11)	  Et	   så	   omfattende	   datamateriale	   stiller	   imidlertid	   store	   krav	   til	   visualiseringsformen,	   der	  stadig	  skal	  formå	  at	  give	  et	  struktureret	  overblik.	  I	  ovenstående	  tilfælde	  blev	  datamaterialet	  vist	  som	  et	  kort,	  hvilket	  ifølge	  Katrine	  Birkedal	  Frich	  gjorde	  det	  nemt	  for	  folk	  at	  zoome	  ind	  på	  deres	  eget	  område.	  Var	  adresserne	  på	  de	  13.000	  giftgrunde	  i	  stedet	  præsenteret	  i	  et	  excelark,	  havde	   det	   virket	   som	   en	   barriere	   for	  mange	   brugere,	   og	   kun	   et	   fåtal	   ville	   have	   anvendt	   de	  pågældende	  data	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11).	  	  
4.2.6	  Indholdets	  udbredelse	  Den	  rette	  visualiseringsform	  er	  altså	  med	  til	  at	  gøre	  kompliceret	  data	  tilgængelig	  for	  brugerne	  og	  dermed	  med	  til	  at	  udbrede	  budskabet.	  Fagbladet	  3F	  anvender	  også	  lokale	  data	  til	  at	  nå	  et	  bredere	  publikum.	  Dels	  oplever	  mediet,	  at	  brugerne	   finder	  de	   lokale	  data	   interessante,	  men	  indholdet	  er	  samtidig	  også	  med	  til	  at	  højne	  chancen	  for	  at	  blive	  citeret	  bredt	  af	  andre	  medier.	  Det	  sker	  ofte,	  at	  lokale	  medier	  laver	  historier	  på	  baggrund	  af	  informationerne	  om	  lige	  præcis	  deres	  område	  og	  angiver	  Fagbladet	  3F	  som	  kilde	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14).	  Citaterne	  i	  andre	   medier	   er	   med	   til	   at	   udbrede	   det	   oprindelige	   budskab	   til	   et	   større	   publikum,	   end	  Fagbladet	  3F	  sædvanligvis	  selv	  når	  ud	  til.	  En	  anden	  måde	  at	  nå	  ud	  til	  et	  større	  publikum	  på	  er	  ved	  at	  lade	  brugerne	  dele	  indhold	  på	  de	  sociale	  medier.	  Hos	  Ugebrevet	  A4	  indgår	  forskellige	  delefunktioner	  som	  et	  fast	  element	  i	  alle	  mediets	   interaktive	  grafikker.	  Det	  udstyrer	   ifølge	   redaktionschef	  Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson	  brugerne	   med	   et	   ekstra	   debatværktøj,	   når	   de	   støder	   på	   grafikker,	   der	   dokumenterer	   en	  påstand	  eller	  understreger	  en	  bestemt	  pointe,	  de	  finder	  relevant.	  
”Hvis	  man	  nu	  har	  haft	  en	  eller	  anden	  diskussion	  med	  sin	  moster	   i	  går	  om	  dette	  og	  hint,	   […]	  så	  
kan	  man	  gå	  ind	  og	  finde	  grafikken,	  trykke	  på	  et	  facebookikon	  og	  dele	  den	  direkte	  til	  mosteren	  og	  
sige	  'se,	  hvad	  jeg	  sagde'.”	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13)	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Det	  er	  ikke	  kutyme	  at	  opdatere	  de	  interaktive	  grafikker	  løbende,	  når	  der	  kommer	  nye	  tal	  fra	  den	   oprindelige	   datakilde.	   Frem	   for	   at	   opdatere	   en	   tidligere	   publiceret	   grafik	   producerer	  medierne	  i	  tilfælde	  af	  nye	  tal	  en	  mere	  eller	  mindre	  identisk	  historie	  med	  en	  ny	  grafik.	  Det	  er	  for	   eksempel	   tilfældet,	   når	   Fagbladet	   3F	   cirka	   en	   gang	   hvert	   halve	   år	   producerer	   en	   ny	  historie	  om	  jobchancerne	  i	  hver	  kommune.	  Det	  bidrager	  med	  nyt	  indhold	  til	  sitet	  i	  stedet	  for	  at	   holde	   liv	   i	   gamle	   historier.	   Det	   er	   netop	   muligheden	   for	   at	   kunne	   lave	   endnu	   en	  visualisering,	  der	  får	  Fagbladet	  3F	  til	  at	  producere	  historien	  igen.	  	  
”Det	   er	   jo	   ikke	   en	   dyb	   tallerken,	   vi	   opfinder	   hver	   gang.	   Det	   er	   bare	   noget	   ekstremt	   relevant	  
information	  for	  vores	  læsere.	  Og	  den	  historie	  tror	  jeg	  ikke,	  vi	  ville	  lave	  i	  samme	  grad,	  hvis	  vi	  ikke	  
kunne	  visualisere	  den.”	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14)	  	  
4.2.7	  Opsamling	  Interaktive	   grafikker	   tilfører	   ifølge	   de	  medieansatte	   ikke	   automatisk	   journalistikken	   ekstra	  værdi.	  Der	  skal	  være	  en	  formidlingsmæssig	  pointe	  med	  interaktiviteten,	  der	  ikke	  må	  være	  så	  kompleks,	   at	  den	   forvirrer	   frem	   for	   at	   skabe	   forståelse.	  Medierne	  oplever	   en	  øget	   interesse	  hos	  brugerne,	  når	  grafikkerne	  er	   interaktive,	  hvorfor	  de	  foretrækker	  dem,	  hvis	  de	  formidler	  stoffet	  tilfredsstillende.	  Medierne	  har	  i	  vid	  udstrækning	  påtaget	  sig	  opgaven	  med	  at	  filtrere	  i	  den	   store	   mængde	   data.	   De	   oplever,	   at	   grafikkerne	   er	   med	   til	   at	   gøre	   store	   datamængder	  tilgængelige	  for	  flere	  mennesker,	  så	  historierne	  når	  længere	  ud.	  Samtidig	  fører	  arbejdet	  med	  grafikkerne	  til	  flere	  historier,	  når	  nye	  tendenser	  opdages	  i	  tallene.	  En	  løbende	  opkvalificering	  af	   de	   redaktionelle	   medarbejderes	   visualiseringskompetencer	   gør	   det	   med	   tiden	   lettere	   at	  producere	  de	  interaktive	  grafikker.	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4.3	  Resultater	  af	  brugerundersøgelsen	  
I	  det	   følgende	  analyseres	  resultaterne	  af	  den	  todelte	  brugerundersøgelse,	  bestående	  af	   først	  en	   spørgeskemaundersøgelse	   og	   dernæst	   opfølgende	   interview	   med	   respondenter.	  Undersøgelsen	   giver	   et	   indblik	   i	   brugernes	   præferencer	   og	   udbytte	   i	   anvendelsen	   af	  interaktive	  grafikker.	  
	  
4.3.1	  Respondenternes	  svar	  på	  spørgeskemaet	  I	  alt	  378	  komplette	  besvarelser	  blev	  indsamlet	  via	  det	  udsendte	  spørgeskema	  i	  perioden	  12.	  november–13.	  december	  2014.	  I	  analysen	  ses	  bort	  fra	  de	  yderligere	  68	  respondenter,	  der	  kun	  har	   besvaret	   spørgeskemaet	   delvist,	   da	   deres	  manglende	   besvarelse	   af	   især	   de	   afsluttende	  demografiske	  spørgsmål	  kan	  skævvride	  det	  samlede	  billede.	  Spørgeskemaundersøgelsen	  kan	  ud	   fra	  antallet	   af	   respondenter	  og	  med	  sit	   snævre	   fokus	  på	  Ugebrevet	  A4’s	   læserskare	   ikke	  karakteriseres	   som	   repræsentativ,	   men	   fungerer	   alene	   som	   et	   indblik	   i	   denne	   gruppes	  præferencer	  og	  oplevede	  udbytte.	  Den	   samlede	   respondentgruppe	   har	   en	   skæv	   kønsfordeling	   med	   en	   betydelig	   overvægt	   af	  mænd,	  således	  at	  kvinderne	  blot	  udgør	  en	  andel	  på	  36	  procent.	  De	  to	  bedst	  repræsenterede	  aldersgrupper	  er	  henholdsvis	  de	  50-­‐64-­‐årige	  med	  en	  andel	  på	  37,5	  procent	  og	  de	  18-­‐34-­‐årige,	  som	  udgør	  godt	  en	  fjerdedel	  af	  respondenterne.	  Den	  dårligst	  repræsenterede	  aldersgruppe	  er	  folk	  på	  65	  år	  og	  derover,	  hvilket	  må	  betegnes	  som	  forventeligt,	  eftersom	  de	  generelt	  anvender	  elektroniske	  medier	  i	  mindre	  omfang	  end	  de	  øvrige	  aldersgrupper	  (Nielsen	  &	  Schrøder,	  2014:	  13)	   (Danmarks	   Statistik,	   2014).	   Der	   er	   ligeledes	   en	   stor	   andel	   med	   lange	   videregående	  uddannelser	   på	   knap	   47	   procent.	   Folk	   med	   mellemlange	   videregående	   uddannelser	   er	  næstbedst	  repræsenteret	  og	  udgør	  22	  procent,	  mens	  de	  resterende	  respondenter	  fordeler	  sig	  nogenlunde	   jævnt	   på	   korte	   videregående	   uddannelser,	   faglige	   uddannelser,	   gymnasiale	  uddannelser	   og	   en	   lille	   andel	   på	   grundskoleniveau.	   Der	   er	   ingen	   nævneværdig	   forskel	   i	  svarafgivelserne,	   når	   respondenterne	   fordeles	   på	   forskellige	   baggrundsvariabler	   som	   køn,	  alder	   og	   uddannelsesniveau.	   Generelt	   oplever	   respondenter	   med	   lange	   videregående	  uddannelser	   et	   lidt	   mindre	   udbytte	   af	   interaktive	   grafikker	   end	   folk	   med	   et	   lavere	  uddannelsesniveau.	  Samtidig	  oplever	  respondenter	  på	  50	  år	  og	  derover	  et	  lidt	  større	  udbytte	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end	   yngre	   respondenter.	   Forskellene	   på	   tværs	   af	   køn,	   alder	   og	   uddannelsesniveau	   er	  imidlertid	   så	   små,	   at	   de	   ikke	   analyseres	   yderligere.	   Desuden	   bliver	   respondentgrupperne	  hurtigt	   meget	   små,	   når	   de	   deles	   op,	   hvilket	   højner	   den	   statistiske	   usikkerhed.	   I	   stedet	  fokuseres	  på	  den	  samlede	  respondentgruppes	  udbytte	  af	  grafikkerne.	  Undersøgelsen	  forlader	  sig	  på	  respondenternes	  erindring	  om	  de	  interaktive	  grafikker.	  For	  at	  få	   en	   ide	   om	   respondenternes	   kendskab	   til	   interaktive	   grafikker	   og	   dermed	   deres	  forudsætninger	  for	  at	  afgive	  valide	  svar	  er	  der	  spurgt	  ind	  til,	  hvorvidt	  de	  husker	  grafikkerne.	  Således	   angiver	   næsten	   to	   tredjedele,	   61,4	   procent,	   at	   de	   ved	   tidligere	   besøg	   på	  Ugebrevet	  A4’s	  hjemmeside	  har	  bemærket	  en	  eller	  flere	  interaktive	  grafikker	  i	  en	  artikel.	  For	  den	  sidste	  tredjedel,	   der	  har	   svaret	   enten	   ”Nej”	   eller	   ”Ved	   ikke”,	   er	   det	   en	  mulighed,	   at	   de	   er	   stødt	  på	  interaktive	  grafikker	  på	  andre	  sites,	  men	  bare	  ikke	  har	  bemærket	  dem	  hos	  Ugebrevet	  A4.	  Af	  respondenternes	   svar	   kan	   dermed	   udledes,	   at	   minimum	   61,4	   procent	   har	   kendskab	   til	  interaktive	  grafikker.	  Den	  generelt	  lave	  anvendelse	  af	  ”Ved	  ikke”-­‐svarkategorierne	  tyder	  dog	  på,	  at	  de	  fleste	  brugere	  har	  haft	  en	  idé	  om	  det,	  der	  blev	  spurgt	  ind	  til.	  	  	  
4.3.2	  Brugernes	  udbytte	  Samlet	   set	   er	   respondenterne	  overvejende	  positive	   over	   for	   brugen	   af	   interaktive	   grafikker	  (se	   figur	   12).	   Hele	   59	   procent	   erklærer	   sig	   meget	   enige	   i,	   at	   de	   foretrækker	   interaktive	  grafikker	  undervejs	  i	  en	  artikel	  til	  at	  opsummere	  historiens	  centrale	  pointer,	  mens	  yderligere	  22,5	  procent	  erklærer	  sig	  mindre	  enige.	  
Figur	  12:	  Brugerne	  foretrækker	  tilstedeværelsen	  af	  interaktive	  grafikker	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Endnu	  flere,	  61,4	  procent,	  mener,	  at	  interaktive	  grafikker	  giver	  dem	  et	  hurtigere	  overblik	  over	  komplekse	   sammenhænge	   end	   skreven	   tekst,	   mens	   60	   procent	   oplever,	   at	   grafikkerne	   gør	  stoffet	   nemmere	   at	   forstå.	   Dette	   siger	   imidlertid	   ikke	   noget	   om,	   hvorvidt	   en	   statisk	   grafik	  kunne	   have	   givet	   samme	   hurtige	   overblik	   eller	   på	   samme	   måde	   lettet	   forståelsen	   hos	  brugeren.	  Der	   er	   derfor	   spurgt	   yderligere	   ind	   til,	   om	   respondenten	   foretrækker	   interaktive	  frem	   for	   statiske	   grafikker,	   hvortil	   43	   procent	   erklærer,	   at	   det	   er	   tilfældet.	   24	   procent	   er	  mindre	  enige,	  mens	  kun	  knap	  11	  procent	  er	  decideret	  uenige	  i,	  at	  interaktive	  grafikker	  er	  at	  foretrække	   (se	   figur	  13).	  Det	   er	  heraf	   ikke	  muligt	   at	  udlede,	  om	  respondenterne	   så	   i	   stedet	  foretrækker	  statiske	  grafikker,	  men	  kun	  at	  de	  ikke	  foretrækker	  interaktive	  frem	  for	  statiske.	  
Figur	  13:	  Brugerne	  foretrækker	  interaktive	  grafikker	  frem	  for	  statiske	  
I	  en	  tilhørende	  kommentarboks	  til	  ovenstående	  spørgsmål	  har	  flere	  respondenter	  med	  egne	  ord	  angivet,	  at	  statiske	  grafikker	  kan	  være	  lige	  så	  velegnede	  til	  at	  formidle	  et	  budskab	  som	  de	  interaktive,	  men	   at	   det	   netop	   kommer	   an	   på	   det	   enkelte	   budskab	   og	   stoffet,	   der	   formidles.	  Interaktive	  grafikker	  er	  den	  bedste	   løsning	  i	  nogle	  sammenhænge,	  mens	  statiske	  er	  fuldt	  ud	  tilstrækkelige	  i	  andre.	  En	  respondent	  skriver	  for	  eksempel	  følgende:	  
”Begge	  typer	  grafikker	  kan	  være	  relevante.	  Det	  kommer	  an	  på,	  hvad	  de	  skal	  vise.”	  (Bilag	  3)	  En	  anden	  respondent	  uddyber,	  hvorfor	  det	  i	  nogle	  tilfælde	  kan	  være	  mere	  hensigtsmæssigt	  at	  vælge	  den	  statiske	  løsning:	  
	   61	  
”Hvis	  emnet	  er	  komplekst,	  er	  en	  interaktiv	  grafik	  god,	  men	  hvis	  emnet	  er	  ret	  simpelt,	  virker	  en	  
interaktiv	  grafik	  som	  overkill,	  der	  tager	  unødig	  opmærksomhed.”	  (Bilag	  3)	  Andre	   lader	   forstå,	   at	   de	   til	   hver	   en	   tid	   foretrækker	   interaktive	   grafikker,	   fordi	   de	   i	  modsætning	   til	   statiske	   kan	   indeholde	  mange	   informationer	   på	   én	   gang	   og	   derfor	   bidrager	  med	  mere	  viden.	  
”Interaktive	  grafikker	  giver	  simpelthen	  flere	  oplysninger	  end	  stillestående	  –	  så	  det	  er	  et	  rigtigt	  
godt	  bidrag	  til	  min	  forståelse	  for	  artiklerne.”	  (Bilag	  3)	  På	  samme	  vis	  oplever	  hovedparten	  af	  respondenterne,	  at	  interaktive	  grafikker	  bidrager	  med	  ekstra	  pointer,	  som	  ikke	  er	  nævnt	  i	  artiklens	  skrevne	  tekst	  (se	  figur	  14).	  En	  tredjedel	  oplever	  ofte	  eller	  meget	  ofte	  at	  få	  ekstra	  pointer	  med	  på	  vejen,	  mens	  en	  nogenlunde	  lige	  så	  stor	  andel	  oplever	  det	  af	  og	  til.	  	  Under	  tre	  procent	  angiver,	  at	  det	  aldrig	  er	  tilfældet.	  De	  store	  mængder	  af	  information,	   som	   en	   interaktiv	   grafik	   kan	   indeholde,	   formidler	   ikke	   alene	   budskabet	   fra	   en	  eventuelt	   tilhørende	   artikel,	   men	   bidrager	   med	   ekstra	   perspektiver,	   som	   brugerne	   måske	  ellers	  ikke	  ville	  være	  blevet	  præsenteret	  for.	  
Figur	   14:	   Respondenter	   der	   har	   besvaret	   spørgsmålet	   ”Hvor	   ofte	   oplever	   du,	   at	   interaktive	   grafikker	  
bidrager	  med	  ekstra	  pointer,	  som	  ikke	  er	  nævnt	  i	  artiklens	  skrevne	  tekst?”	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For	   en	   stor	   del	   af	   respondenterne	   er	   det	   vigtigt,	   at	   de	   i	   den	   enkelte	   grafik	   kan	   frasortere	  information,	  som	  de	  anser	  for	  irrelevant	  (se	  figur	  15).	  En	  andel	  på	  knap	  40	  procent	  vurderer	  det	  som	  meget	  vigtigt,	  næsten	   lige	  så	  mange,	  35	  procent,	  anser	  det	   for	  mindre	  vigtigt,	  mens	  mindre	   end	   fem	   procent	   mener,	   at	   det	   slet	   ikke	   er	   vigtigt.	   I	   forlængelse	   heraf	   anser	  hovedparten	  af	  brugerne,	  godt	  60	  	  procent,	  det	  for	  meget	  vigtigt,	  at	  de	  i	  grafikkerne	  kan	  tjekke	  specifikke	  tal	  for	  deres	  egen	  kommune.	  Kun	  tre	  procent	  angiver,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  vigtigt	  for	  dem.	  
Figur	  15:	  Brugerne	  vægter	  frasortering	  af	  irrelevant	  information	  højt	  
	  Grafikker	   med	   en	   eksplorativ	   fortælleform	   vægter	   ligeledes	   højt	   hos	   brugerne.	   Knap	   en	  tredjedel	   vurderer	   det	   som	   meget	   vigtigt,	   at	   de	   som	   læsere	   selv	   kan	   bestemme,	   i	   hvilken	  rækkefølge	  grafikkens	  informationer	  bliver	  præsenteret.	  Lidt	  flere,	  godt	  37	  procent,	  anser	  det	  som	  mindre	  vigtigt,	  mens	  under	  ti	  procent	  angiver,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  vigtigt.	  Højest	   vægter	   brugerne	   dog,	   at	   grafikkerne	   løbende	   opdateres	  med	   de	   nyeste	   tal.	   Over	   64	  procent	  anser	  det	  som	  meget	  vigtigt,	  yderligere	  20	  procent	  som	  mindre	  vigtigt,	  mens	  under	  fem	  procent	  angiver,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  vigtigt.	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Figur	  16:	  Løbende	  opdatering	  er	  vigtig	  for	  brugerne	  
	  Mindre	   vigtigt	   for	   brugerne	   er	   det	   imidlertid,	   hvorvidt	   de	   selv	   kan	   bidrage	   med	   ekstra	  information	  til	  grafikkerne.	  Knap	  16	  procent	  vurderer	  det	  som	  meget	  vigtigt,	  mens	  nøjagtigt	  lige	   så	  mange	   angiver,	   at	   det	   slet	   ikke	   er	   vigtigt	   for	   dem.	   32	   procent	   anser	   det	   for	  mindre	  vigtigt,	  og	  23	  procent	  svarer	  ”Hverken/eller”.	  Mindst	  vigtigt	  for	  brugerne	  er	  det,	  at	  en	  grafik	  indeholder	  delefunktioner,	  så	  den	  kan	  deles	  på	  sociale	  medier	  som	  Twitter	  og	  Facebook.	  Hele	  35	   procent	   angiver,	   at	   det	   slet	   ikke	   er	   vigtigt,	  mens	   kun	   15,6	   procent	   anser	   det	   for	  meget	  vigtigt.	   Det	   stemmer	   overens	   med,	   at	   danskerne	   generelt	   deler	   mindre	   indhold	   end	   folk	   i	  andre	  lande	  (Newman	  &	  Levy,	  2014:	  73)	  
	  
4.3.3	  Resultater	  af	  brugerinterview	  I	   alt	   fire	   brugerinterview	   er	   gennemført	   med	   respondenter	   fra	   ovenstående	  spørgeskemaundersøgelse.	   Undervejs	   i	   interviewet	   anvender	   brugerne	   hver	   to	   forskellige	  grafikker:	  En	  med	  enten	  en	  høj	  eller	  mellem	  grad	  af	  interaktivitet	  og	  en	  med	  lav	  interaktivitet.	  Her	   giver	   brugerne	   deres	   umiddelbare	   reaktion	   på	   forskellige	   interaktioner	   i	   grafikkerne,	  mens	   de	   står	   på,	   og	   interviewene	   bidrager	   således	   med	   mere	   nuanceret	   viden	   om,	   hvilke	  elementer	  og	  funktioner	  brugerne	  sætter	  særlig	  pris	  på	  eller	  ikke	  bryder	  sig	  om.	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Først	  og	  fremmest	  giver	  brugerne	  udtryk	  for,	  at	  de	  sætter	  pris	  på,	  at	  grafikkerne	  er	  simple	  og	  lette	   at	   afkode.	   Den	   hurtige	   formidling	   udgør	   ifølge	   brugerne	   grafikkernes	  eksistensberettigelse.	  
”Jeg	  synes,	  sådan	  nogle	  interaktive	  grafikker	  hurtigt	  skal	  komme	  frem	  med	  deres	  budskab,	  for	  at	  
der	  er	  en	  grund	  til	  at	  have	  dem.”	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)	  Det	  hurtige	  overblik	  fremmes	  blandt	  andet	  ved,	  at	  medierne	  gør	  brug	  af	  velkendte	  farvekoder	  i	   designet	   af	   grafikkerne.	   For	   den	   vante	   bruger	   er	   farven	   grøn	   for	   eksempel	   ensbetydende	  med	  en	  positiv	  udvikling	  eller	  tilstand,	  mens	  farven	  rød	  signalerer	  negative	  tendenser.	  Og	  jo	  mørkere	  en	  farve	  er,	  des	  mere	  fremtrædende	  er	  et	  givent	  fænomen.	  	  
”Det	  giver	  egentlig	  meget	  god	  mening,	  hvis	  man	  er	  vant	  til	  at	  se	  grafikker	  af	  forskellig	  art,	  at	  de	  
lyse	   er	   der,	   hvor	   der	   er	   færrest,	   og	   de	   mørke	   er	   der,	   hvor	   der	   er	   flest.	   Det	   er	   sådan	   meget	  
standard,	  og	  så	  er	  den	  egentlig	  forholdsvis	  nem	  at	  afkode	  som	  udgangspunkt.”	   (Respondent	  3,	  bilag	  8)	  Selvom	  interaktive	  grafikker	  generelt	  kan	  indeholde	  mere	  information	  end	  statiske	  grafikker,	  er	   der	   alligevel	   grænser	   for,	   hvor	   meget	   information	   der	   må	   være	   synlig	   for	   brugeren	   ad	  gangen.	  Det	  hurtige	  overblik	  hæmmes,	  hvis	  brugeren	   ikke	   i	   tilstrækkelig	   grad	  kan	   sortere	   i	  den	  viste	  information.	  Hvad	  der	  i	  første	  omgang	  virkede	  som	  et	  forholdsvist	  overskueligt	  kort	  over	   læreres	   linjefagskompetencer	   på	   landets	   skoler	   (grafik	   A449,	   bilag	   1)	   viste	   sig	   at	  indeholde	   så	   store	   mængder	   data,	   at	   brugeren	   har	   svært	   ved	   at	   finde	   den	   relevante	  information.	  
”Nu	  trykkede	  jeg	  for	  eksempel	  lige	  på	  Bellahøj	  Skole,	  og	  hold	  kæft,	  hvor	  er	  der	  mange	  tal.	  […]	  Jeg	  
synes,	  der	  er	   rigtig	  meget	   information.	   […]	   Jeg	  ville	  egentlig	  hellere	  have	  et	  hurtigere	  overblik	  
over,	  hvor	  det	  går	  skidt.”	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)	  Her	   er	   brugeren	   nødt	   til	   at	   kigge	   samtlige	   informationer	   igennem	   for	   at	   finde	   ud	   af,	   hvor	   i	  landet	   lærernes	   kompetencedækning	   er	   dårligst,	   som	   var	   artiklens	   oprindelige	   vinkel.	   For	  meget	  information	  er	  dermed	  med	  til	  at	  skabe	  forvirring	  omkring	  artiklens	  vinkel,	  der	  bliver	  uklar	  og	  ikke	  nødvendigvis	  kan	  læses	  ud	  af	  grafikken.	  Det	  forsinker	  det	  hurtige	  overblik.	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Det	  er	  i	  stedet	  brugbart	  for	  brugerens	  forståelse	  af	  budskabet,	  at	  der	  fra	  journalistens	  side	  er	  angivet,	  hvilke	  elementer	  der	  er	  særligt	  relevante	  at	  lægge	  mærke	  til	  (Respondent	  3,	  bilag	  8).	  Det	   kan	   for	   eksempel	   ske	   via	   forklarende	   tekst	   eller	   fremhævning	   af	   specifikke	   dele	   af	  indholdet.	  	  Men	   samtidig	   værdsætter	   brugerne	   også,	   at	   de	   selv	   kan	   gå	   på	   opdagelse	   i	   grafikkernes	  information	   og	   selv	   kan	   bestemme,	   i	   hvilken	   rækkefølge	   informationerne	   præsenteres.	   Det	  giver	   dem	   mulighed	   for	   at	   fokusere	   på	   det	   indhold,	   de	   selv	   vurderer	   som	   værende	   mest	  relevant.	  Især	  indhold,	  der	  vedrører	  brugerens	  eget	  liv,	  vækker	  interesse	  (Respondent	  2,	  bilag	  7)	  (Respondent	  4,	  bilag	  9).	  
”Jeg	  synes	  jo	  selvfølgelig	  selv,	  det	  er	  sjovest	  at	  se,	  hvordan	  det	  går	  i	  Ballerup	  Kommune,	  fordi	  jeg	  
selv	  har	  gået	  i	  skole	  der.	   Jeg	  har	  ikke	  lyst	  til	  at	  sidde	  og	  tjekke	  alle	  andre	  byer	  ud,	  som	  jeg	  har	  
gjort	  med	  Ballerup.”	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)	  Indhold,	  der	  omhandler	  aspekter	   i	  brugerens	  eget	   liv,	  kan	  have	  en	  adfærdsændrende	  effekt,	  idet	  brugeren	  kan	  træffe	  valg	  og	  handle	  på	  baggrund	  af	  grafikkens	  informationer.	  Et	  eksempel	  er	  grafikken	  (grafik	  A426,	  bilag	  1),	  der	  viser,	  at	  der	  i	  dag	  i	  Lejre	  Kommune	  er	  flere	  ledige	  job,	  end	   før	   krisen	   satte	   ind	   i	   2008.	  Det	   ville	   indtil	   for	   nylig	   have	   været	   en	  nyttig	   oplysning	   for	  følgende	  bruger.	  
”…	  hvis	  jeg	  stadigvæk	  havde	  været	  jobsøgende,	  […]	  så	  havde	  jeg	  måske	  brugt	  den	  information	  til	  
at	  gå	   ind	  og	  kigge	  på	  Lejre	  Kommunes	  hjemmeside	  og	  så	  måske	  søge	  en	  del	   jobs	   i	  og	  omkring	  
Lejre.	   […]	   Her	   ville	   jeg	   rent	   faktisk	   kunne	   bruge	   informationerne	   til	   noget	   i	  min	   jobsøgning.”	  (Respondent	  3,	  bilag	  8)	  	  Efter	  brugeren	  er	  blevet	  bevidst	  om	  forholdende	  i	  sin	  egen	  kommune	  eller	  branche,	  anvendes	  grafikkerne	   i	   højere	   grad	   til	   at	   få	   et	   indblik	   i	   andre	   forhold,	   som	   en	   dag	   kunne	   komme	  brugeren	  til	  gavn.	  
”Umiddelbart	  er	  det	  min	  egen	  hjemkommune,	  jeg	  går	  efter,	  men	  når	  man	  får	  kigget	  lidt	  længere,	  
er	  der	  også	  andre	  ting	  at	  se	  på.	  Så	  bliver	  det	  jo	  interessant,	  hvor	  det	  er	  spændende	  at	  flytte	  hen	  
eller	  søge	  job	  henne,	  og	  hvor	  det	  er	  knap	  så	  spændende.”	  (Respondent	  3,	  bilag	  8)	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I	  interviewet	  blev	  brugerne	  først	  præsenteret	  for	  grafikken	  med	  en	  medium	  eller	  høj	  grad	  af	  interaktivitet	   og	   dernæst	   den	   med	   lav.	   Meningen	   med	   denne	   rækkefølge	   var	   at	   se,	   om	  brugerne	  ved	  grafik	  nummer	  to	  savnede	  den	  øgede	  interaktivitet,	  de	  netop	  havde	  vænnet	  sig	  til	  i	  den	  første	  grafik.	  Brugerne	   finder	   grafikker	   med	   høj	   interaktivitet	   mest	   underholdende.	   For	   en	   bruger	   er	  grafikken	  med	  høj	  interaktivitet	  mere	  nuanceret	  end	  den	  med	  lav	  og	  derfor	  mere	  spændende	  (Respondent	   3,	   bilag	   8).	   Samtidig	   finder	   brugerne	   det	   sjovt	   at	   kunne	   bevæge	   sig	   frit	   rundt	  mellem	   forskellige	   informationer	   (Respondent	  1,	   bilag	  6)	   og	  berigende,	   når	   interaktiviteten	  hele	  tiden	  fører	  til	  ny	  viden	  (Respondent	  2,	  bilag	  7).	  	  Men	   der	   skal	   altid	   være	   en	  mening	  med	   den	   interaktivitet,	   der	   indgår	   i	   den	   enkelte	   grafik.	  Grafikker	  skal	  med	  andre	  ord	  ikke	  være	  interaktive	  for	  interaktivitetens	  skyld.	  Der	  er	  flere	  af	  grafikkerne	   med	   lav	   interaktivitet,	   hvis	   eneste	   interaktive	   element	   består	   i,	   at	   søjler	  highlightes,	  når	  markøren	  bevæges	  henover.	  Handlingen	  frembringer	  til	  brugernes	  skuffelse	  ikke	   ekstra	   information,	   men	   gør	   blot	   den	   enkelte	   søjle	   mørkere	   i	   farven.	   Det	   giver	  respondenterne	  en	  følelse	  af,	  at	  grafikken	  ikke	  holder,	  hvad	  den	  lover.	  
”Min	  hjerne	  tænker	  med	  det	  samme,	  når	  markøren	  kører	  over,	  og	  grafikken	  reagerer,	  at	  så	  kan	  
jeg	  trykke	  på	  den,	  og	  så	  sker	  der	  et	  eller	  andet.	  Og	  jeg	  blev	  enormt	  skuffet	  over,	  at	  der	  ikke	  skete	  
noget.	   […]	   Så	   ville	   jeg	   egentlig	   hellere	   bare	   have,	   at	   det	   var	   et	   billede	   eller	   en	   illustration.”	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)	  Det	   forvirrer	   altså,	   når	   interaktiviteten	   ikke	   har	   et	   formidlingsmæssigt	   formål.	   Brugeren	  spilder	   tid	  på	  at	  undre	  sig	  over,	  hvor	  den	  ekstra	   information	  bliver	  af,	  hvilket	   forsinker	  det	  egentlige	  budskab	  og	  dermed	  den	  hurtige	  formidling	  af	  stoffet.	  	  
”Du	   kunne	   lige	   så	   godt	   have	   lavet	   den	   statisk,	   og	   så	   havde	   du	   fået	   fuldstændig	   de	   samme	  
informationer	   på	   fuldstændig	   samme	   måde,	   bare	   uden	   at	   den	   blinker,	   når	   jeg	   kører	   musen	  
indover.”	  (Respondent	  3,	  bilag	  8)	  Flere	  kriterier	  skal	  være	  opfyldt,	  før	  brugerne	  er	  villige	  til	  at	  dele	  interaktive	  grafikker	  på	  de	  sociale	  medier.	  Sandsynligheden	  for,	  at	  en	  grafik	  deles,	  mindskes	  eksempelvis,	  hvis	  indholdet	  ikke	  har	  en	  større	  samfundsmæssig	  relevans,	  men	  er	  specifikt	  rettet	  mod	  brugeren	  selv.	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”Jeg	  deler	  meget,	  hvis	  det	  er	  arbejdsrelateret	  eller	  omhandler	  noget	   fakta.	   […]	  når	  det	  handler	  
om	  mig	  selv,	  så	  kunne	  jeg	  ikke	  drømme	  om	  at	  dele	  det.”	  (Respondent	  2,	  bilag	  7)	  En	  uvinklet	  grafik	  med	  mange	  informationer	  gør,	  at	  modtageren	  af	  det	  delte	  indhold	  selv	  skal	  lede	   efter	   afsenderens	   tiltænkte	   pointe.	   Hvis	   budskabet	   er	   enkelt,	   understøtter	   én	   specifik	  vinkel	  og	  hurtigt	  kan	  aflæses,	  er	  grafikken	  mere	  egnet	  til	  at	  udtrykke	  et	  standpunkt	  nu	  og	  her	  (Respondent	  1,	  bilag	  6).	  Men	  indholdet	  må	  ikke	  være	  forsimplet	  i	  sådan	  en	  grad,	  at	  det	  skaber	  et	  forvrænget	  billede	  af	  virkeligheden.	  Grafikkerne	  skal	  kunne	  bidrage	  til	  en	  mere	  nuanceret	  debat,	  hvorfor	  følgende	  bruger	  også	  ser	  en	  fordel	  i	  at	  dele	  mindre	  simple	  grafikker.	  
”…	  grafikkerne	  bliver	  ofte	  brugt	   til	  at	   skabe	  en	  eller	  anden	   form	   for	  outrage	  på	  nettet.	  De	  her	  
mennesker	   er	   så	   og	   så	   fattige,	   og	   er	   det	   ikke	   forfærdeligt.	   Og	   så	   kommer	   der	   en	   eller	   anden	  
meget	  simpel	  grafik	  op,	  som	  ikke	  på	  nogen	  måde	  viser	  et	  nuanceret	  billede.	  […]	  jeg	  ville	  ikke	  dele	  
indhold,	  hvis	  det	  var	  for	  simpelt.”	  (Respondent	  3,	  bilag	  8)	  	  
4.3.4	  Opsamling	  Brugerundersøgelsen	  viser,	  at	  brugerne	  foretrækker	  tilstedeværelsen	  af	  interaktive	  grafikker	  i	   journalistikken.	   De	   forbedrer	   læseoplevelsen,	   øger	   forståelsen	   og	   giver	   hurtigere	   overblik	  over	  indholdet.	  Især	  vægter	  brugerne	  højt,	  at	  grafikkerne	  indeholder	  informationer,	  der	  kan	  relateres	   til	   brugerens	   eget	   liv,	   såsom	   område-­‐	   og	   branchespecifikke	   tal.	   Brugerne	   ser	  samtidig	   en	   øget	   værdi	   i	   at	   kunne	   bevæge	   sig	   frit	   rundt	   imellem	   grafikkernes	   forskellige	  informationer.	  Men	  for	  meget	  information	  på	  én	  gang	  uden	  mulighed	  for	  at	  sortere	  i	  den	  kan	  forsinke	   den	   hurtige	   formidling.	   Derfor	   vægtes	   muligheden	   for	   at	   sortere	   i	   grafikkernes	  indhold	   højt	   af	   brugerne,	   ligesom	   vinklen	   skal	   være	   let	   at	   afkode.	   Den	   øgede	   kompleksitet,	  som	   høj	   interaktivitet	   fører	   med	   sig,	   kan	   sløre	   vinklen	   på	   historien.	   Derfor	   skal	   der	   være	  mening	  med	  interaktiviteten.	  Brugerne	  ser	  en	  stor	  værdi	  i,	  at	  grafikkerne	  løbende	  opdateres	  med	  nye	  tal,	  mens	  det	  er	  mindre	  vigtigt,	  om	  de	  selv	  kan	  tilføje	  ny	  information.	  Herudover	  skal	  der	  meget	  til,	  før	  brugerne	  er	  villige	  til	  at	  dele	  grafikkerne	  på	  de	  sociale	  medier.	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4.4	  Diskussionspunkter	  
Med	  baggrund	   i	   resultaterne	   fra	  de	   tre	  empiridele,	   indholdsanalysen,	  medieinterviewene	  og	  brugerundersøgelsen,	  behandles	  i	  næste	  kapitel	  følgende	  diskussionspunkter	  med	  henblik	  på	  at	  besvare	  specialets	  overordnede	  problemformulering:	  	  
• I	   hvilket	   omfang	  mediernes	   interaktive	   grafikker	   bidrager	   til	   brugerens	   funktionelle,	  følelsesmæssige	  og	  selvudtrykkende	  udbytte.	  
• Hvordan	   mediernes	   brug	   af	   interaktive	   grafikker	   bidrager	   til,	   at	   flere	   brugere	  fremadrettet	  investerer	  tid	  og	  ressourcer	  i	  journalistisk	  indhold.	  
• Hvordan	  produktionen	  af	  interaktive	  grafikker	  bryder	  med	  traditionelle	  journalistiske	  rutiner.	  
• Hvordan	  interaktive	  grafikker	  styrker	  journalistikkens	  værdi	  i	  samfundet.	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5.0	  Analytisk	  diskussion	  
I	   følgende	   kapitel	   analyseres	   resultaterne	   af	   den	   indsamlede	   empiri	   ud	   fra	   specialets	  
værditeoretiske	   ramme	  med	   henblik	   på	   at	   diskutere,	   hvordan	   brugen	   af	   interaktive	   grafikker	  
påvirker	  journalistikkens	  værdi	  for	  henholdsvis	  medier	  og	  brugere.	  	  
	  
5.1	  Brugernes	  udbytte	  af	  interaktive	  grafikker	  
På	   baggrund	   af	   ovenstående	   analyse	   står	   det	   klart,	   at	   et	   overvejende	   flertal	   af	   brugerne	  foretrækker	   tilstedeværelsen	   af	   interaktive	   grafikker	   i	   journalistikken.	   Brugernes	  præferencer	  afspejler	  den	  værdi,	  de	   tillægger	  et	  givent	  produkt,	   som	   igen	  er	  bestemt	  af	  det	  udbytte,	  de	  oplever	  ved	  at	  anvende	  produktet.	  Brugerne	  oplever	  altså	  et	  øget	  udbytte	  –	  eller	  en	   øget	   brugsværdi	   –	   ved	   at	   anvende	   journalistiske	   produkter,	   hvor	   der	   indgår	   interaktive	  grafikker.	   Ifølge	   Picard	   (2010)	   udgøres	   den	   samlede	   brugsværdi	   af	   henholdsvis	   det	  funktionelle,	  følelsesmæssige	  og	  selvudtrykkende	  udbytte,	  brugeren	  oplever	  i	  anvendelsen	  af	  produktet.	  I	  det	  følgende	  analyseres,	  på	  hvilken	  måde	  mediernes	  brug	  af	  interaktive	  grafikker	  bidrager	  til	  den	  samlede	  brugsværdi.	  	  
5.1.1	  Det	  funktionelle	  udbytte	  Det	  funktionelle	  udbytte	  er	  højt,	  når	  et	  journalistisk	  produkt	  hjælper	  brugeren	  til	  at	  begå	  sig	  i	  samfundet,	   træffe	   oplyste	   valg	   samt	   deltage	   i	   demokratiske	   processer	   som	   den	   offentlige	  debat	  (Picard,	  2010:	  79)	  (Schrøder,	  2010:	  13).	  Dette	  forudsætter	  imidlertid	  en	  opbygning	  af	  viden	  og	  forståelse	  hos	  brugeren,	  som	  i	  øjeblikket	  udfordres	  af	  den	  stadigt	  voksende	  mængde	  af	  rå	  og	  ustruktureret	  information.	  Mere	  information	  er	  ikke	  nødvendigvis	  ensbetydende	  med	  øget	  værdi	  for	  den	  enkelte	  bruger.	  Med	  interaktive	  grafikker	  har	  medierne	  i	  stigende	  omfang	  bevæget	  sig	  væk	  fra	  de	  traditionelle	  lineære	  fortælleformer,	  der	  kun	  i	  begrænset	  omfang	  eller	  slet	   ikke	   lader	   brugeren	   interagere	   med	   indholdet.	   Netop	   aktivering	   af	   brugeren	   gennem	  interaktion	  er	  med	  til	  at	  understøtte	  brugerens	  videnstilegnelse,	  fordi	  brugeren	  i	  højere	  grad	  
oplever	  og	  erfarer	  indholdet	  frem	  for	  bare	  at	  læse	  det	  (Picard,	  2010:	  102).	  Næsten	  samtlige	  af	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mediernes	  interaktive	  grafikker	  er	  i	  større	  eller	  mindre	  omfang	  eksplorative	  i	  fortælleformen.	  Knap	  to	   tredjedele	  af	  grafikkerne	  er	  således	  karakteriseret	  ved	   ikke	  at	  have	  en	   fastlagt	  rute	  for	  brugerens	  vej	  gennem	  informationerne.	  De	  fleste	  øvrige	  blander	  eksplorative	  og	   lineære	  fortælleformer	  ved	  at	  angive,	  i	  hvilken	  rækkefølge	  det	  giver	  mening	  at	  læse	  informationerne,	  dog	  uden	  at	  brugeren	  behøver	  at	  følge	  anvisningerne.	  Hovedparten	  af	  brugerne	  oplever	  en	  øget	  værdi,	  når	  de	  selv	  kan	  styre	  indholdet	  og	  bestemme	  informationernes	  rækkefølge.	  Dog	  er	  det	  også	  vigtigt	  for	  dem,	  at	  grafikkerne	  er	  lette	  at	  afkode,	  så	  de	  bidrager	  til	  den	  hurtige	  formidling.	  Det	  kan	  imidlertid	  være	  vanskeligt	  hurtigt	  at	  afkode	  grafikker	  med	  meget	   information	   (Respondent	  1,	  bilag	  6),	  hvorfor	  brugerne	   foretrækker,	  at	  der	  fra	  mediets	  side	  i	  et	  vist	  omfang	  er	  angivet,	  hvilke	  pointer	  der	  er	  relevante	  at	  bide	  mærke	  i.	   Brugerne	   ser	   gerne,	   at	   mediet	   fremhæver	   specifikke	   elementer	   og	   anvender	   diverse	  farvekoder	   for	   at	   understrege	   bestemte	   pointer	   (Respondent	   3,	   bilag	   8).	   Denne	   styring	   fra	  mediets	   side	   må	   imidlertid	   ikke	   indskrænke	   brugerens	   frie	   bevægelighed	   i	   grafikkernes	  indhold.	   I	   tilfælde,	   hvor	   brugerens	   opfattelse	   af	   den	   relevante	   information	   ikke	   stemmer	  overens	  med	  mediets	  opfattelse,	  giver	  den	  eksplorative	  fortælleform	  brugerne	  større	  frihed	  til	  kun	  at	  fokusere	  på	  den	  information,	  de	  selv	  finder	  relevant.	  Det	  er	  ofte	  tilfældet	  	  i	  eksempelvis	  kortvisualiseringer	  (se	  afsnit	  5.1.2).	  Den	  frie	  leg	  aktiverer	  brugerne,	  der	  i	  højere	  grad	  erfarer	  og	   oplever	   indholdet	   frem	   for	   passivt	   at	  modtage	   det.	   Det	   understøtter	   deres	   forståelse	   af	  stoffet	  og	  fører	  til	  en	  varig	  tilegnelse	  af	  viden.	  Brugerne	  foretrækker	  altså	  hverken	  grafikker,	  der	  er	  helt	  lineære	  eller	  helt	  eksplorative,	  men	  derimod	   en	   kombination,	   hvor	   mediet	   på	   forhånd	   angiver,	   hvad	   der	   er	   relevant	   at	   lægge	  mærke	  til,	  men	  uden	  at	  begrænse	  brugerens	  mulighed	  for	  at	  udforske	  grafikken	  på	  egen	  hånd.	  Godt	   en	   tredjedel	   af	   mediernes	   grafikker	   lever	   op	   til	   denne	   præference	   hos	   brugerne.	   De	  resterende	  grafikker	  er	  fuldt	  eksplorative	  med	  undtagelse	  af	  enkelte	   lineære	  eksempler.	  Det	  eksplorative	   indhold	   hjælper	   til	   forskel	   fra	   lineære	   fortælleformer	   som	   TV	   og	   ren	   tekst	  brugeren	   til	   at	   skabe	   sammenhæng	   i	   den	   rå	   information	   (Picard,	   2010:	   102).	   Dette	  understøttes	   af,	   at	   hovedparten	   af	   brugerne	   oplever	   en	   øget	   forståelse	   af	   stoffet,	   når	  formidlingen	  sker	  gennem	   interaktive	  grafikker	   som	  supplement	   til	  den	   skrevne	   tekst.	  Men	  når	   eksplorativiteten	   bliver	   for	   stor,	   er	   der	   fare	   for,	   at	   brugerne	   ikke	   kan	   finde	   rundt	   i	  indholdet,	   hvorved	   den	   hurtige	   formidling	   går	   tabt.	   Den	   optimale	   formidling	   og	  vidensopbyggelse	  sker	  derfor,	  når	  det	  eksplorative	  kombineres	  med	  lineære	  anvisninger	  fra	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mediets	   side.	   Dette	   fremmer	   forståelsen	   af	   stoffet,	   hvilket	   resulterer	   i	   et	   stort	   funktionelt	  udbytte,	  fordi	  brugeren	  får	  bedre	  forudsætninger	  for	  at	  træffe	  sine	  valg	  på	  et	  oplyst	  grundlag.	  	  Den	  hurtigere	  forståelse	  giver	  sig	  blandt	  andet	  udslag	  i,	  at	  brugeren	  ikke	  skal	  anvende	  samme	  mængde	   tid	   på	   at	   konsumere	  produktet	   og	   fange	   dets	   budskab.	  Det	   er	   tilfældet,	   selvom	  en	  tredjedel	   ofte	   eller	   meget	   ofte	   oplever,	   at	   de	   interaktive	   grafikker	   bidrager	   med	   ekstra	  pointer,	  altså	  indeholder	  mere	  information	  end	  det,	  der	  indgår	  i	  selve	  artiklens	  tekst.	  Så	  længe	  informationen	   er	   struktureret,	   gør	   det	   ikke	   noget,	   at	   der	   er	   meget	   af	   den.	   Det	   hurtigere	  overblik	   gør	   det	   lettere	   for	   brugeren	   rent	   tidsmæssigt	   at	   passe	   et	   produkt	  med	   interaktive	  grafikker	   ind	   i	   hverdagen.	   Brugeren	   får	   altså	   bedre	  mulighed	   for	   at	   anvende	   journalistiske	  produkter,	  der	  grundet	  høj	  kompleksitet	  normalt	  ville	  være	  for	  tidskrævende	  og	  måske	  helt	  blive	  fravalgt.	  Det	  er	  med	  andre	  ord	  med	  til	  at	  gøre	  produktet	  worthwhile	  i	  brugerens	  øjne.	  	  Øget	   funktionalitet	   opnås	   altså,	   når	   medierne	   formår	   at	   skabe	   struktur	   i	   den	   voksende	  informationsmængde.	  Mediernes	   udbredte	   brug	   af	   sorteringsmekanismer	   i	   grafikkerne	   gør	  det	  muligt	  for	  brugerne	  i	  langt	  højere	  grad	  at	  frasortere	  information,	  de	  anser	  for	  irrelevant.	  Langt	   størstedelen	   af	   brugerne	   ser	   en	   værdi	   i	   muligheden	   for	   at	   frasortere	   dele	   af	  informationen.	  Mindre	  end	  fem	  procent	  af	  brugerne	  angiver,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  vigtigt	  for	  dem.	  Grafikkerne	   er	   således	   ikke	   blot	   et	   redskab	   til	   at	   skabe	   overblik	   over	   komplekse	  sammenhænge,	  men	  fungerer	  også	  som	  et	  filter	  til	  at	  frasortere	  ligegyldige	  oplysninger.	  Det	  er	  med	  til	  at	  højne	  informationens	  relevans	  for	  den	  enkelte	  bruger,	  der	  kan	  vælge	  udelukkende	  at	   fokusere	  på	  de	   informationer,	   brugeren	   selv	   finder	  vigtige.	  Relevant	   information	  hjælper	  brugeren	   til	   at	   gebærde	   sig	   i	   det	   omgivende	   samfund,	   men	   med	   den	   hastigt	   voksende	  informationsmængde	  har	  den	  enkelte	  bruger	  fået	  sværere	  ved	  at	  få	  øje	  på,	  hvor	  den	  relevante	  information	   er.	   Dette	   er	   ifølge	   Picard	   (2010)	   hovedårsagen	   til	   den	   informationsflugt,	   der	  breder	   sig	   i	   befolkningen.	   Her	   gør	   muligheden	   for	   at	   sortere	   i	   grafikkernes	   indhold	   det	  nemmere	  for	  brugeren	  at	  finde	  frem	  til	  den	  relevante	  information.	  Det	  funktionelle	  udbytte	  af	  grafikkerne	  øges	  også	  af,	  at	  brugerne	  kan	  regne	  med	  aktualiteten	  af	   de	   tal,	   de	   præsenteres	   for.	   Forældet	   information	   hjælper	   ikke	   brugerne	   til	   at	   begå	   sig	   i	  samfundet,	  men	   stiller	   dem	   tværtimod	  dårligere	   end	  deres	   opdaterede	  medborgere,	   når	   de	  skal	  træffe	  valg	  eller	  deltage	  i	  den	  offentlige	  debat.	  Det	  understøttes	  af,	  at	  brugerne	  udtrykker	  et	  udpræget	  behov	  for,	  at	  medierne	  holder	  grafikkerne	  opdateret	  med	  de	  nyeste	  tal.	  Faktisk	  er	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en	   løbende	   opdatering	   af	   grafikkerne	   det,	   der	   ubetinget	   vægter	   højest	   hos	   flest	   brugere.	  Næsten	   to	   tredjedele	   anser	   det	   for	   meget	   vigtigt.	   Dog	   har	   ingen	   af	   medierne	   indført	   en	  systematisk	   opdateringspraksis,	   og	   kun	   et	   fåtal	   af	   grafikkerne	   opdateres	   løbende.	   I	   alle	  tilfælde	   er	   der	   tale	   om	   brugergenereret	   materiale,	   så	   opdateringen	   reelt	   er	   overladt	   til	  brugerne	  selv.	  Medierne	  selv	  foretager	  så	  godt	  som	  aldrig	  løbende	  opdatering	  af	  tallene	  i	  den	  enkelte	   grafik	   og	   bidrager	   således	   ikke	   til	   brugerens	   funktionelle	   udbytte	   på	   netop	   det	  område.	   Det	   skaber	   en	   uoverensstemmelse	   mellem	   brugernes	   præferencer	   og	   mediernes	  praksis.	  Det	  funktionelle	  udbytte	  af	  den	  enkelte	  grafik	  er	  dermed	  ofte	  tidsbegrænset.	  Så	  snart	  nye	  tal	  foreligger,	  er	  grafikkens	  information	  forældet	  og	  bidrager	  ikke	  længere	  til	  brugerens	  oplysning.	  	  Medierne	   har	   imidlertid	   en	   anden	   opdateringspraksis,	   der	   ikke	   kan	   ses	   ud	   af	   den	   enkelte	  grafik.	   I	   stedet	   for	  at	   ”gå	   tilbage	   i	   arkivet”	  og	  opdatere	  en	  gammel	  grafik,	  når	  den	  anvendte	  datakilde	   kommer	   med	   nye	   tal,	   producerer	   medierne	   ofte	   en	   ny,	   men	   mere	   eller	   mindre	  identisk	  historie	  med	  en	  ny	  grafik.	  Det	  er	  eksempelvis	  kutyme,	  at	  Fagbladet	  3F	  cirka	  en	  gang	  hvert	   halve	   år	   publicerer	   en	   historie	   om	   lediges	   jobchancer	   med	   et	   tilhørende	   kort	   over	  situationen	  i	  hver	  enkelt	  kommune	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14).	  Denne	  opdateringspraksis	  ændrer	  imidlertid	  ikke	  ved,	  at	  det	  funktionelle	  udbytte	  ved	  den	  enkelte	  interaktive	  grafik	  er	  midlertidigt.	  	  
5.1.2	  Det	  følelsesmæssige	  udbytte	  Den	  mest	   anvendte	   visualiseringsform	  er	   forskellige	   typer	   af	   kort,	   hvor	  den	   enkelte	   bruger	  kan	   zoome	   helt	   ind	   på	   sit	   eget	   lokalområde	   og	   finde	   områdespecifik	   information	   med	   høj	  relevans	  for	  sin	  dagligdag.	  Når	  indhold	  relaterer	  sig	  til	  lokalsamfundet	  eller	  de	  organisationer	  og	  fællesskaber,	  brugeren	  indgår	  i	  og	  identificerer	  sig	  med,	  munder	  det	  ud	  i	  et	  følelsesmæssigt	  udbytte	   (Picard,	   2010:	   79-­‐80).	   Derfor	   indeholder	   netop	   kortvisualiseringer	   en	   høj	   grad	   af	  identifikation	  for	  brugeren,	  der	  kan	  genkende	  sig	  selv	  og	  sin	  egen	  situation	  i	  informationen.	  Et	  flertal	   af	   brugerne	   vurderer	   det	   som	   meget	   vigtigt	   at	   kunne	   finde	   tal	   for	   deres	   egen	  hjemkommune	   i	   grafikkerne.	  Det	  hjælper	  dem	   i	   hverdagen	  og	   gør	  det	  nemmere	   for	  dem	  at	  placere	   sig	   i	   forhold	   til	   øvrige	   grupper	   i	   samfundet.	   Mediernes	   udbredte	   brug	   af	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kortvisualiseringer	  bidrager	  til	  brugerens	  oplevelse	  af	  at	  tilhøre	  et	  fællesskab	  og	  resulterer	  i	  et	  følelsesmæssigt	  udbytte.	  Selvom	   brugerne,	   som	   tidligere	   fremført,	   sætter	   pris	   på	   at	   få	   fremhævet	   de	   nationale	  tendenser	   og	   at	   kunne	   aflæse	   historiens	   vinkel	   i	   grafikken,	   er	   det	   ikke	   den	   information,	   de	  vægter	  højest.	  De	  går	  som	  det	  første	  intuitivt	  efter	  den	  information,	  der	  har	  mest	  at	  gøre	  med	  dem	  selv	  og	  deres	  eget	  område	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)	  (Respondent	  3,	  bilag	  8).	  Detaljer	  om	  specifikke	   områder	   eller	   brancher,	   der	   sjældent	   ville	   udgøre	   vinklen	   i	   en	   landsdækkende	  nyhed.	   Følgende	   grafik	   fra	   Ugebrevet	   A4	   (figur	   17)	   understreger	   ved	   hjælp	   af	   farvekoder	  historiens	  overordnede	  vinkel.	  Byerne	  København	  og	  Aarhus	  er	   fremhævet	  med	  grøn,	   fordi	  jobudviklingen	  går	  bedre	  her	  end	  i	  resten	  af	  landet.	  En	  borger	  fra	  Viborg	  ville	  intuitivt	  starte	  med	   at	   tjekke	   tallene	   for	   sin	   egen	   kommune,	   selvom	   de	   ikke	   er	   fremhævet	   som	   relevant	  information	   af	   mediet.	   Det	   er	   endnu	   et	   eksempel	   på,	   hvorfor	   brugen	   af	   eksplorative	  fortælleformer	   og	   fri	   bevægelighed	   er	   vigtige	   for	   brugerens	   oplevelse	   af	   udbyttet.	   Viborg	  Kommune	   indgår	   ikke	   i	   historiens	  vinkel,	  men	  anses	   alligevel	   af	  brugeren	   for	   at	   være	  mest	  relevant.	  	  
Figur	  17:	  Interaktiv	  grafik	  fra	  artiklen	  ”København	  og	  Aarhus	  er	  ude	  af	  krisen”	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Kilde:	  Grafik	  A427,	  bilag	  1	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Netop	  område-­‐	   og	   branchespecifikke	   informationer	   er	   eksempler	   på	  det,	   Anders	  Bergmann	  Nielsen	  fra	  Ekstra	  Bladet	  kalder	  news	  you	  can	  use	   (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12).	  Når	  informationen	  er	  så	  specifik,	  har	  den	  stor	  relevans	  for	  den	  enkelte	  bruger,	  der	  kan	  handle	  på	  baggrund	  af	  grafikkens	  informationer.	  For	  eksempel	  er	  det	  nyttigt	  for	  brugeren	  at	  vide,	  at	  det	  er	   højst	   uhensigtsmæssigt	   at	   parkere	   ulovligt	   på	   Vesterbrogade	  mellem	   klokken	   13	   og	   17,	  hvor	  risikoen	  for	  at	  inkassere	  en	  parkeringsbøde	  er	  størst.	  En	  høj	  grad	  af	  identifikation,	  hvor	  brugeren	  kan	   zoome	  helt	  ned	  på	  branche-­‐,	   kommune-­‐	   eller	   gadeplan,	  bidrager	   således	   ikke	  kun	  til	  det	  følelsesmæssige	  udbytte,	  men	  giver	  også	  et	  funktionelt	  udbytte,	  fordi	  det	  hjælper	  brugeren	   til	   at	   begå	   sig	   i	   dagligdagen.	   Således	   er	   den	   personrettede	   information	   ifølge	  Schrøder	  (2010)	  worthwhile	  i	  brugerens	  hverdag	  (Schrøder,	  2010:	  13-­‐14).	  	  	  
5.1.3	  Det	  selvudtrykkende	  udbytte	  Brugerne	   kan	   kun	   i	   yderst	   begrænset	   omfang	   udtrykke	   sig	   gennem	  mediernes	   interaktive	  grafikker.	   Kun	   et	   fåtal,	   svarende	   til	   to	   procent,	   af	   grafikkerne	   tillader	   brugerne	   at	   tilføje	  vedvarende	  nyt	   indhold.	   Lidt	   flere,	  men	   stadig	   et	  mindretal	   af	   grafikkerne,	   kan	  deles	   på	  de	  sociale	  medier,	  så	  brugerne	  kan	  anvende	  dem	  til	  at	  udtrykke	  og	  promovere	  egne	  holdninger	  i	  deres	  respektive	  netværk.	  Delefunktionerne	  optræder	  i	  samtlige	  af	  Ugebrevet	  A4’s	  grafikker,	  hvilket	   trækker	   den	   samlede	   andel	   betragteligt	   op.	   På	   de	   øvrige	   medier	   ligger	   andelen	   af	  delbare	   grafikker	   mellem	   nul	   og	   otte	   procent.	   Ifølge	   Picard	   (2010)	   er	   netop	   det	   at	   kunne	  bidrage	  med	  egen	   information	   i	   journalistikken	  med	  til	  at	  højne	  brugernes	  selvudtrykkende	  udbytte.	   Også	   Schrøder	   (2010)	   fremhæver,	   at	   indholdets	   deltagerpotentiale	   er	   med	   til	   at	  højne	  den	  værdi,	  brugerne	  ser	   i	   indholdet,	  hvilket	  gør	  dem	  mere	  villige	  til	  at	   investere	   i	  det	  (Schrøder,	  2010:	  15).	  	  Men	   brugerne	   ser	   tilsyneladende	   ikke	   den	   store	   værdi	   i	   at	   udtrykke	   sig	   via	   grafikkerne,	  hverken	  ved	  at	   tilføje	   egne	   informationer	   eller	   ved	  at	  dele	  den	  enkelte	   grafik.	  Kun	  knap	  16	  procent,	   altså	   under	   hver	   sjette	   af	   brugerne,	   vurderer	   det	   som	  meget	   vigtigt	   selv	   at	   kunne	  bidrage	   med	   information	   i	   grafikkerne.	   En	   lige	   så	   lav	   andel	   anser	   det	   for	   meget	   vigtigt	   at	  kunne	  dele	  en	  grafik	  på	  de	  sociale	  medier,	  mens	  over	  hver	  tredje	  angiver,	  at	  det	  slet	   ikke	  er	  vigtigt.	   Brugerne	   ser	   for	   det	  meste	   ingen	   ide	   i	   at	   dele	   grafikkerne,	   og	  mange	   kriterier	   skal	  være	  opfyldt,	  for	  at	  de	  er	  villige	  til	  at	  gøre	  det	  (Respondent	  1,	  bilag	  6)(Respondent	  4,	  bilag	  9).	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Dermed	   er	   brugernes	   selvudtrykkende	   udbytte	   fra	   interaktive	   grafikker	   lavt.	   Brugerne	  tillægger	  kun	  i	  mindre	  omfang	  det	  at	  kunne	  udtrykke	  sig	  via	  grafikkerne	  værdi.	  Udeladelsen	  af	  de	  funktioner,	  der	  lader	  brugeren	  bidrage	  med	  information	  eller	  dele	  grafikkerne,	  er	  dermed	  i	  overensstemmelse	  med	  brugernes	  behov.	  Det	   selvudtrykkende	  udbytte	  opnås	   sandsynligvis	  gennem	   forskellige	   andre	   kommunikationskanaler,	   medierne	   stiller	   til	   rådighed,	   men	   som	  ikke	   indgår	   i	   de	   interaktive	   grafikker.	   Her	   kan	   nævnes	   kommentarspor	   efter	   den	   enkelte	  artikel,	  læserbreve	  eller	  debatindlæg,	  der	  muliggør	  kommunikation	  med	  mediets	  journalister	  og	  de	  øvrige	  brugere.	  Men	  interaktive	  grafikker	  alene	  bidrager	  kun	  i	  yderst	  begrænset	  omfang	  til	   brugernes	   selvudtrykkende	   udbytte.	   Udeladelsen	   af	   brugergenereret	   indhold	   og	  delefunktioner	  bidrager	  derimod	  til	  grafikkernes	  funktionalitet,	  fordi	  der	  hermed	  ikke	  indgår	  elementer,	   som	   brugerne	   dybest	   set	   anser	   for	   irrelevante.	   Herved	   højnes	   det	   funktionelle	  udbytte	  hos	  brugerne.	  	  
5.1.4	  Det	  særskilte	  udbytte	  Ovenstående	   viser,	   at	   mediernes	   brug	   af	   interaktive	   grafikker	   især	   øger	   brugerens	  funktionelle	   og	   følelsesmæssige	   udbytte	   af	   indholdet	   og	   dermed	   også	   journalistikkens	  brugsværdi.	   Udbyttet	   højnes	   yderligere,	   fordi	   indholdet	   ikke	   kan	   erhverves	   andetsteds.	  Grafikkerne	  er	  vanskelige	  at	  kopiere	  og	  efterligne	  for	  andre	  medier,	  hvorved	  de	  bevarer	  deres	  eksklusivitet	  i	  modsætning	  til	  ren	  tekstbaseret	  journalistik.	  	  Brugeren	  kender	  først	  det	  reelle	  udbytte	  –	  og	  dermed	  brugsværdien	  –	  af	  det	  enkelte	  produkt	  
efter	  at	  have	  taget	  det	  i	  anvendelse	  (Picard,	  2010:	  51).	  Det	  er	  derfor	  brugerens	  forventninger	  til	  udbyttet	  snarere	  end	  det	  reelle	  udbytte,	  der	  i	  første	  omgang	  afgør,	  om	  brugeren	  vælger	  at	  anskaffe	  sig	  et	  bestemt	  produkt.	  Medierne	  har	  således	  en	  interesse	  i	  at	  højne	  den	  forventede	  brugsværdi	  af	  deres	  produkter.	  Det	  gøres	  ved	  at	  stille	  brugerne	  et	  særskilt	  udbytte	   i	  udsigt,	  som	  ikke	  kan	  opnås	  andre	  steder.	  Medierne	  forsøger	  derfor	  så	  tidligt	  som	  muligt	  at	  informere	  brugeren	  om	  indholdets	  eksklusivitet.	  Det	  sker	  ved,	  at	  de	  allerede	  i	  rubrikken	  skilter	  med,	  at	  en	   artikel	   indeholder	   en	   eller	   flere	   interaktive	   grafikker.	   I	   næsten	   halvdelen	   af	  produktionerne	  med	  interaktive	  grafikker	  indgår	  formuleringer	  som	  ’Se	  kortet’,	  ’Tjek	  din	  egen	  kommune’	   eller	   slet	   og	   ret	   ’Interaktiv	   grafik’	   efterfulgt	   af	   det	   egentlige	   emne	   (bilag	   1).	   Det	  stiller	   brugeren	   en	   ekstra	   service	   i	   udsigt	   og	   lover	   allerede	   her	   både	   et	   funktionelt	   og	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følelsesmæssigt	   udbytte	   af	   indholdet.	   Rubrikken	   signalerer	   simpelthen,	   at	   indholdet	   er	  eksklusivt	  og	  dermed	  giver	  brugeren	  et	  særskilt	  udbytte.	  Det	  er	  en	  måde	  fra	  mediernes	  side	  at	  gøre	  potentielle	  brugere	  opmærksomme	  på,	  at	  indholdet	  er	  unikt	  og	  ikke	  kan	  erhverves	  andre	  steder.	  Med	  denne	  praksis	  er	  de	  aktivt	  med	  til	  at	  øge	  brugernes	  forventninger	  til	  indholdet	  og	  dermed	  højne	  chancen	  for,	  at	  de	  klikker	  sig	  ind	  på	  det.	  Det	  virker	  tilsyneladende,	  for	  medierne	  oplever	  en	  øget	  interesse	  fra	  brugernes	  side,	  når	  der	  indgår	  interaktive	  grafikker	  i	  indholdet	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14).	  	  
5.2	  Mediernes	  udbytte	  af	  interaktive	  grafikker	  
Brugernes	  udbytte	  er	  afgørende	  for,	  hvilket	  indhold	  de	  konsumerer.	  I	  det	  følgende	  analyseres,	  hvordan	   brugernes	   øgede	   udbytte	   af	   interaktive	   grafikker	   kan	   anvendes	   i	   mediernes	  fremtidige	   værdiskabelse,	   der	   kan	   deles	   op	   i	   henholdsvis	   et	   differentieret,	   økonomisk	   og	  redaktionelt	  udbytte.	  	  	  
5.2.1	  Det	  differentierede	  udbytte	  Mens	   brugerne	   tillægger	   et	   journalistisk	   produkt	   værdi	   ud	   fra	   det	   personlige	   udbytte,	   de	  opnår	  ved	  at	  anvende	  det,	  vurderer	  mediet	  produktet	  ud	  fra	  den	  interesse,	  brugerne	  viser	  for	  det.	   I	   den	   henseende	   er	   brugerne	   heller	   ikke	   de	   eneste,	   der	   drager	   nytte	   af	   grafikkernes	  føromtalte	   eksklusivitet.	   Når	   medierne	   producerer	   interaktive	   grafikker,	   der	   ikke	   kan	  kopieres	   og	   derfor	   ikke	   findes	   andre	   steder,	   skiller	   de	   sig	   ud	   fra	   mængden	   af	  informationsleverandører.	   Med	   grafikkerne	   adskiller	   de	   sig	   også	   fra	   det	   indhold,	   brugerne	  typisk	   selv	   genererer	   på	   internettet.	   Grafikkerne	   tiltrækker	   flere	   brugere,	   fordi	   de	   som	  tidligere	   fremført	   ser	   en	   værdi	   i	   eksklusiviteten.	   Det	   differentierede	   indhold	   styrker	   altså	  mediernes	  ønskede	  position	  som	  befolkningens	  primære	  informationsleverandører.	  Når	  medierne	  vælger	  at	  bruge	  tid	  på	  at	  behandle	  større	  datamængder	  og	  producere	  grafikker,	  sker	  det	  ud	  fra	  en	  oplevelse	  af,	  at	  det	  skaber	  bedre	  historier.	  Historier,	  der	  skiller	  sig	  ud	  fra	  indholdet	  i	  andre	  medier	  og	  kan	  sætte	  en	  dagsorden	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13).	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Evnen	  til	  at	  sætte	  dagsordenen	  i	  den	  offentlige	  debat	  er	  sammen	  med	  et	  differentieret	  udbud	  af	   indhold	  med	   til	   at	   styrke	   et	  medies	   brand	   i	   brugernes	   bevidsthed.	  Det	   er	   vigtigt	   led	   i	   at	  tiltrække	   flere	  brugere.	  Et	   stærkt	  brand,	   som	  brugerne	  kender	  og	  har	   tillid	   til,	   er	  med	   til	   at	  højne	   brugernes	   forventninger	   til	   indholdet	   og	   dermed	   øge	   sandsynligheden	   for,	   at	   de	  anskaffer	  sig	  det	  (Picard,	  2010:	  83).	  Journalisterne	  på	  Ugebrevet	  A4	   arbejder	   aktivt	   på	   at	   styrke	  mediets	   troværdighed	  over	   for	  brugerne.	  Her	  er	  det	  således	  almindelig	  praksis,	  at	  så	  mange	  grafikker	  som	  muligt	  suppleres	  med	  et	  dataark,	  der	  indeholder	  alle	  de	  bagvedliggende	  tal.	  Målet	  er	  at	  øge	  transparensen,	  så	  brugeren	   selv	   kan	   se,	   hvordan	   Ugebrevet	   A4	   har	   behandlet	   og	   fremlagt	   tallene	   i	   en	   given	  historie	   –	   og	   derigennem	   øge	   mediets	   troværdighed	   hos	   brugerne	   (Carsten	   Terp	   Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13).	  Når	  brugeren	  har	  tiltro	  til	  mediets	  indhold,	  højnes	  det	  forventede	  udbytte	  og	  dermed	  sandsynligheden	  for,	  at	  vedkommende	  vender	  tilbage	  på	  et	  senere	  tidspunkt.	  Selvom	  grafikkerne	   ikke	  kan	  kopieres,	  holder	  medierne	  alligevel	  øje	  med,	  om	  andre	  medier	  viser	  interesse	  for	  indholdet.	  Grafikkerne	  kan	  nemlig	  stadig	  afføde	  citater	  i	  andre	  medier,	  der	  laver	   egne	   historier	   på	   baggrund	   af	   enkelte	   oplysninger	   fra	   indholdet.	   Medierne	   oplever,	  således	  at	  dele	  af	  grafikkernes	  indhold	  alligevel	  ender	  på	  andre	  sites.	  For	  eksempel	  sker	  det,	  at	   kortvisualiseringer	   med	   tal	   for	   hver	   kommune	   afføder	   historier	   i	   især	   lokalmedier,	   der	  anvender	  tallene	  for	  et	  bestemt	  område	  (Klaus	  Buster	  Jensen,	  bilag	  14).	  Faktisk	  er	  en	  af	  årsagerne	  til,	  at	  Fagbladet	  3F	  producerer	  mange	  kortvisualiseringer,	  netop,	  at	  mediet	  citeres	  af	  lokalmedier	  og	  således	  kommer	  bredere	  ud.	  Gennem	  denne	  praksis	  bliver	  en	  del	   af	   informationen	   tilgængelig	   hos	   andre	   medier.	   For	   at	   få	   det	   fulde	   overblik	   og	   se	  informationen	  i	  en	  større	  kontekst,	  som	  kun	  en	  grafik	  kan	  give,	  er	  brugeren	  dog	  fortsat	  nødt	  til	  at	  opsøge	  originalmediet.	  På	  denne	  måde	  får	  mediet	  sit	  budskab	  ud	  til	  et	  bredere	  publikum,	  synliggjort	   sit	   brand	   og	   samtidig	   bevaret	   eksklusiviteten	   for	   hovedparten	   af	   grafikkernes	  indhold.	  Den	  udbredte	   information	  kan	  virke	  som	  en	  appetizer	   for	  den	  grafik,	  brugeren	  kan	  opleve	   hos	   det	   oprindelige	  medie.	   En	   appetizer,	   der	   højner	   forventningerne	   til	   udbyttet	   af	  indholdet	  og	  gør	  brugeren	  mere	  villig	  til	  at	  anskaffe	  sig	  det.	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5.2.2	  Det	  økonomiske	  udbytte	  Mediernes	   økonomiske	   værdiskabelse	   har	   trange	   kår	   i	   en	  medievirkelighed,	   hvor	   brugerne	  for	   længst	   har	   vænnet	   sig	   til,	   at	   journalistik	   er	   et	   gratis	   gode.	   Som	   fremført	   tidligere	   er	  interaktive	   grafikker	   med	   til	   at	   højne	   både	   den	   forventede	   og	   oplevede	   brugsværdi	   af	   det	  journalistiske	   indhold.	   Det	   øger	   brugernes	   betalingsvillighed	   (Chyi,	   2005:	   140)	   (Goyanes,	  2014:	   2)	   og	   dermed	   journalistikkens	   bytteværdi.	   Brugerne	   er	   med	   andre	   ord	   villige	   til	   at	  betale	  mere	  for	  produkterne.	  For	  medierne	  er	  antallet	   af	  klik	  det	  umiddelbare	  parameter	   for	  en	  histories	   succes	   (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12).	  Et	  klik	  indikerer	  ifølge	  medierne	  en	  interesse	  fra	  brugerens	  side.	  Når	  brugeren	  klikker	  på	  indholdet,	  er	  det	  ifølge	  Picard	  (2010)	  udtryk	  for,	  at	  forventningen	  til	  indholdet	  er	  høj	  nok	  til,	  at	  brugeren	  er	  villig	  til	  at	  anvende	  ressourcer	  i	  form	  af	  tid	  og	  penge	  på	  anskaffe	   sig	   det.	   Når	   brugeren	   klikker	   sig	   ind	   på	   en	   historie,	   genererer	   det	   en	   økonomisk	  værdi	  for	  mediet,	  der	  øger	  sine	  indtægter	  fra	  sitets	  annoncører.	  For	  det	  licensfinansierede	  DR,	  der	  ikke	  som	  de	  øvrige	  medier	  får	  annonceindtægter	  ud	  fra	  antallet	  af	  besøgende	  brugere,	  er	  mængden	  af	  klik	  alligevel	  afgørende.	  Et	  højt	  antal	  klik	  betragtes	  som	  en	   indikator	   for,	  at	  en	  interesse	  er	  vakt,	  og	  at	  indholdet	  er	  nået	  bredt	  ud	  (Katrine	  Birkedal	  Frich,	  bilag	  11).	  En	  bred	  interesse	  vidner	  her	  om,	  at	  DR	  bidrager	  til	  folkelig	  oplysning,	  hvilket	  mediet	  er	  forpligtet	  til	  i	  kraft	  af	  sin	  public-­‐service-­‐kontrakt	  (Kulturministeriet,	  2013:	  3).	  Dermed	  er	  klik	  også	  her	  –	  til	  en	   vis	   grænse	   –	   et	   succesparameter,	   selvom	   det	   ikke	   på	   samme	   måde	   skaber	   økonomisk	  værdi	  for	  organisationen.	  Især	  grafikker,	  der	  gør	  brug	  af	  eksplorative	  fortælleformer,	  indeholder	  sorteringsmekanismer	  og	  har	  en	  høj	  grad	  af	  identifikation,	  har	  potentiale	  til	  at	  generere	  flere	  klik	  fremadrettet.	  Det	  er	  de	  elementer,	  der	  giver	  brugeren	  et	  øget	   funktionelt	  og	   følelsesmæssigt	  udbytte	  og	  dermed	  højner	   deres	   betalingsvillighed.	   Mediernes	   udbredte	   brug	   af	   sorteringsmekanismer	   og	  minimale	   brug	   af	   lineære	   fortælleformer	   (bilag	   1)	   er	   netop,	   hvad	   der	   fremadrettet	   kan	  tiltrække	   og	   fastholde	   brugere.	   Til	   gengæld	   er	   Ugebrevet	   A4’s	   konsekvente	   brug	   af	  delefunktioner	  i	  grafikkerne	  ikke	  med	  til	  at	  generere	  synderlig	  brugsværdi,	  hvorfor	  de	  heller	  ikke	  er	  med	  til	  at	  fastholde	  brugerne.	  Medierne	  lever	  ikke	  op	  til	  brugernes	  ønske	  om	  løbende	  opdatering	  af	  grafikkernes	  tal.	  Mange	  grafikker	  vil	  således	  over	  tid	  miste	  deres	  funktionalitet,	   i	  takt	  med	  at	  talmaterialet	  forældes.	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Når	  brugerne	  grundet	  det	   lave	  udbytte	  stopper	  med	  at	  anvende	  en	  bestemt	  grafik,	  bidrager	  den	   ikke	   længere	   til	   mediets	   økonomiske	   værdi.	   Derfor	   er	   udbyttet	   af	   grafikkerne	   for	  medierne	  ligesom	  for	  brugerne	  midlertidigt.	  Det	  handler	  således	  for	  medierne	  om	  at	  få	  bredt	  grafikkerne	  ud	  til	  så	  stort	  et	  publikum	  som	  muligt,	  mens	  indholdet	  endnu	  er	  aktuelt.	  Her	  har	  interaktive	   grafikker	   i	   kraft	   af	   deres	   forståelsesfremmende	   effekt	   en	   større	   potentiel	  rækkevidde	   i	   befolkningen	   sammenlignet	  med	   rå	   information,	   fordi	   flere	   kan	   se	   en	  mening	  med	   det	   (Katrine	   Birkedal	   Frich,	   bilag	   11).	   Denne	   potentielle	   udbredelse	   er	   essentiel	   i	  mediernes	   økonomiske	   værdiskabelse.	   Anvendelsen	   af	   interaktive	   grafikker	   er	   ifølge	  medierne	  med	   til	   at	   gøre	   store	  mængder	  af	  kompliceret	  datamateriale	   tilgængeligt	   for	   flere	  brugere,	  der	  ellers	  aldrig	  ville	  se	  det.	  	  	  
5.2.3	  Det	  redaktionelle	  udbytte	  I	   produktionen	   af	   interaktive	   grafikker	   oplever	  medierne	   også	   et	   redaktionelt	   udbytte.	  Den	  stigende	  anvendelse	  af	  interaktive	  grafikker	  har	  medført	  ændrede	  journalistiske	  arbejdsgange	  for	  medierne.	  Den	  ændrede	  praksis	  består	   især	   i	  at	   indsamle,	  udvælge,	  behandle	  og	   i	   sidste	  ende	   visuelt	   præsentere	   større	   mængder	   af	   data.	   For	   at	   lette	   produktionen	   af	   grafikkerne	  arbejder	  medierne	  aktivt	  på	  at	  opkvalificere	  egne	  ansatte	  til	  at	  varetage	  de	  nye	  opgaver.	  Hos	  flere	   medier	   har	   den	   fornødne	   viden	   om	   databehandling	   og	   visualisering	   fra	   start	   været	  koncentreret	  hos	   enkelte	  medarbejdere,	   der	   siden	  har	  delt	   ud	   af	   deres	   viden	   til	   kollegerne.	  Hvor	   det	   hos	   Fagbladet	   3F	   foregår	   uformelt	   og	   hen	   over	   skrivebordet,	   er	   der	   hos	   Ekstra	  Bladet	   udviklet	   et	   større	   ambassadørprogram,	   hvor	   to	   ansatte	   fra	   hver	   redaktion	   løbende	  uddannes	   i	   brugen	   af	   mediets	   egen	   visualiseringsværktøjskasse.	   Tiltag	   som	   disse	   kan	   på	  mange	   måder	   karakteriseres	   som	   et	   opgør	   med	   de	   indgroede	   journalistiske	   rutiner	   og	  standarder,	   der	   hidtil	   har	   domineret	   arbejdet	   omkring	   nyhedsformidlingen	   og	   mindsket	  indholdets	   værdi	   (Deuze,	   2008:	   14)	   (Picard,	   2010:	   54).	   I	   takt	   med	   at	   flere	   af	   mediernes	  medarbejdere	  opnår	  bedre	  kompetencer	  inden	  for	  visualisering,	  bliver	  de	  i	  stand	  til	  at	  tænke	  anderledes	  i	  formidlingen	  af	  indholdet.	  Det	  er	  således	  nemmere	  for	  medierne	  at	  bryde	  med	  de	  konventionelle	  journalistiske	  normer,	  der	  hidtil	  af	  dikteret	  ensformige	  præsentationsformer.	  Når	   de	   hidtidige	   redaktionelle	   rutiner	   brydes,	   er	   det	   med	   til	   at	   differentiere	   indholdet	   fra	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andre	   informationsleverandører	   og	   skabe	   unikke	   oplevelser	   for	   brugeren,	   der	   ikke	   kan	  kopieres	  og	  efterlignes	  af	  andre.	  	  Samtidig	  hjælper	  grafikkerne	  også	  mediernes	  ansatte	  til	  at	  se	  nye	  mønstre	  og	  sammenhænge,	  som	   de	   kan	   inddrage	   i	   nyhedsformidlingen.	   Når	   journalisterne	   visualiserer	   et	   givent	  datamateriale,	  får	  de	  –	  nøjagtig	  ligesom	  brugerne	  –	  lettere	  ved	  at	  se	  tendenser	  i	  tallene.	  Ikke	  sjældent	   fører	   det	   til	   opdagelsen	   af	   nye	   vinkler	   og	   således	   ekstra	   historier	   (Klaus	   Buster	  Jensen,	   bilag	  14).	   I	   deres	   fortsatte	   stræben	  efter	   at	   levere	   så	  meget	   indhold	   som	  muligt	   ser	  medierne	  stor	  værdi	  i	  de	  ekstra	  historier.	  Dog	  er	  der	  en	  risiko	  for,	  at	  de	  ekstra	  historier	  alene	  bliver	  tekstbaserede	  og	  således	  også	  bliver	  genstand	  for	  andre	  mediers	  kopiering,	  hvorved	  de	  bidrager	   yderligere	   til	   mængden	   af	   rå	   information.	   Hvad	   der	   for	   medierne	   virker	   som	   et	  middel	   til	   at	   generere	   ekstra	   klik	   og	  dermed	  øget	   indtjening,	   ender	  her	  med	   forstærke	  den	  ensformighed,	   der	   får	   brugerne	   til	   at	   vælge	   alternative	   informationsleverandører.	   Det	  redaktionelle	   udbytte,	   journalisterne	   oplever	   ved	   de	   ekstra	   historier,	   fører	   således	   ikke	  nødvendigvis	  til	  øget	  økonomisk	  værdi.	  De	   interaktive	   grafikker	   har	   også	   mindsket	   mediernes	   redaktionelle	   udbytte	   af	   den	  producerede	   journalistik.	  De	  har	  over	   tid	  ændret	  magtforholdet	  mellem	  medier	  og	  brugere.	  Den	  øgede	  brugerfrihed,	  som	  især	  de	  eksplorative	  fortælleformer,	  har	  ført	  med	  sig,	  udfordrer	  i	   stadigt	   større	  omfang	  de	   redaktionelle	   enheder	   i	   deres	   styring	   af	   indholdet.	  Hvor	  brugere	  tidligere	   var	   passive	   modtagere	   af	   information,	   er	   de	   i	   dag	   aktive	   deltagere	   i	   deres	   egen	  tilegnelse	  af	  viden.	  De	  har	  overtaget	  en	  del	  af	  styringen	  fra	  medierne.	  Mens	  brugerne	  således	  ser	   en	   øget	   værdi	   i	   selv	   at	   bestemme	   deres	   vej	   igennem	   grafikkernes	   informationer,	   er	  medierne	   mindre	   begejstrede	   for	   den	   fuldt	   eksplorative	   fortælleform	   (Anders	   Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12).	  Ifølge	  Deuze	  (2007)	  er	  afgivelsen	  af	  kontrol	  netop	  med	  til	  at	  skabe	  en	  øget	  skepsis	  blandt	  medier	  over	  for	  de	  eksplorative	  fortælleformer.	  	  Når	  hovedparten	  af	  mediernes	  grafikker	  alligevel	   er	  eksplorative	   (bilag	  1),	   indikerer	  det,	   at	  brugernes	  præferencer	  vægtes	  højere	  af	  medierne	  end	  deres	  egen	  kontrol	  med	  indholdet.	  At	  levere	   indhold	   i	   overensstemmelse	   med	   brugernes	   præferencer	   og	   forventninger	   er,	   som	  tidligere	  fremført,	  helt	  afgørende	  for	  at	  generere	  økonomisk	  værdi.	  De	  eksplorative	  elementer	  anvendes	  således	  ud	  fra	  en	  antagelse	  om,	  at	  brugerne	  ganske	  enkelt	  finder	  det	  sjovt	  at	  lege	  og	  gå	  på	  opdagelse	  i	  indholdet	  (Carsten	  Terp	  Beck-­‐Nilsson,	  bilag	  13),	  hvilket	  ifølge	  brugerne	  selv	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også	  er	   tilfældet	   (Respondent	  1,	  bilag	  6).	  På	  Ekstra	  Bladet	  vægter	  hurtighed	  og	  det	  at	  være	  først	   med	   en	   historie	   ofte	   højere	   end	   at	   gøre	   grafikkerne	   mere	   lineære	   i	   fortælleformen,	  hvilket	  ville	  være	  mere	  tidskrævende	  (Anders	  Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12).	  Mediet	  vil	  gerne	  leve	  op	   til	  brugernes	   forventning	  om	  hurtighed	  og	  prioriterer	  det	  at	  være	   først	   frem	   for	  en	  mere	   lineær	   fortælleform	   i	   grafikkerne.	   Således	   vægter	   medierne	   brugernes	   ønsker	   og	  forventninger	  over	  deres	  egen	  kontrol	  med	  indholdet.	  Det	  er	  dog	  fortsat	  mediernes	  ønske	  at	  tilføre	   de	   mange	   eksplorative	   grafikker	   nogle	   flere	   lineære	   elementer	   (Anders	   Bergmann	  Nielsen,	  bilag	  12).	  Det	  stemmer	  overens	  med	  den	  nye	  gatewatcher-­‐praksis,	  hvor	  medierne	   i	  stigende	  omfang	  fremhæver	  det	  indhold,	  der	  vurderes	  som	  mest	  væsentligt	  (Bruns,	  2011:	  7).	  Som	   fremført	   tidligere	   ser	   brugerne	   også	   gerne,	   at	   der	   fra	   mediernes	   side	   gives	   flere	  instrukser	   om,	   hvordan	   grafikkerne	   skal	   afkodes	   og	   tallene	   læses.	   Dog	   skal	   de	   stadig	   være	  eksplorative	  i	  et	  vist	  omfang,	  så	  brugerne	  frit	  kan	  bevæge	  sig	  rundt	  i	  informationerne.	  Selvom	   brugerne	   fortsat	   vil	   guides	   af	   medierne,	   ændrer	   det	   ikke	   ved,	   at	   den	   øgede	  interaktivitet	   har	   ført	   til	   et	   tab	   af	   redaktionel	   værdi	   i	   form	  af	  mindsket	   kontrol.	  Den	   øgede	  brugsværdi,	   brugerne	   opnår	   herved,	   er	   imidlertid	   en	   forudsætning	   for	   at	   skabe	   den	  økonomiske	  værdi,	  der	  i	  sidste	  ende	  skal	  sikre	  mediernes	  overlevelse.	  At	  anvende	  interaktive	  grafikker	   som	   en	   del	   af	   nyhedsformidlingen	   og	   dermed	   overlade	   en	   del	   af	   styringen	   til	  brugeren	  er	  trods	  alt	  bedre	  end	  at	  tabe	  dem	  helt	  til	  andre	  informationsleverandører.	  	  
5.3	  Journalistikkens	  fremtidige	  værdi	  for	  samfundet	  
Når	  medierne	  producerer	   interaktive	  grafikker,	  højnes	   journalistikkens	  brugsværdi	  gennem	  brugerens	   øgede	   udbytte.	   Denne	   mekanisme	   har	   afgørende	   betydning	   for	   journalistikkens	  fremtidige	  værdi	  for	  samfundet	  som	  helhed.	  	  Brugerens	  øgede	  udbytte	  af	  det	  journalistiske	  indhold	  skaber	  ikke	  alene	  værdi	  på	  individuelt	  plan,	  men	  derimod	  også	  på	  samfundsmæssigt	  plan.	  Via	  grafikkerne	  opnår	  brugeren	  en	  øget	  forståelse	  af	   tendenser	  og	  sammenhænge	   i	  det	  omgivende	  samfund	  Grafikkerne	  er	  samtidig	  med	  til	  at	  udbrede	  og	   tilgængeliggøre	  kompleks	   information	   for	   folk,	  der	  ellers	   ikke	  ville	  se	  det.	  Det	  bidrager	  til	  den	  samlede	  folkelige	  oplysning	  og	  sætter	  brugeren	  i	  stand	  til	  at	  engagere	  sig	   i	   forskellige	   demokratiske	   processer,	   herunder	   den	   offentlige	   debat	   (Picard,	   2010:	   81).	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Grafikkerne	   er	   altså	   med	   til	   at	   styrke	   journalistikkens	   instrumentelle	   værdi.	   Denne	  instrumentelle	   værdi	   faciliterer	   realiseringen	  af	  kollektive	   idealer	   som	  sandfærdighed	  og	  et	  styrket	   fællesskab.	   Den	   øgede	   forståelse	   og	   vidensopbygning,	   grafikkerne	   fører	   med	   sig,	  bidrager	  således	  til	  samfundets	  sammenhængskraft.	  Med	   deres	   forståelsesfremmende	   effekt	   fremstår	   interaktive	   grafikker	   ligeledes	   som	   en	  løsning	   på	   den	   tiltagende	   informationsflugt,	   der	   finder	   sted	   i	   befolkningen	   til	   skade	   for	  demokratiet.	  Når	  folk	   i	  stigende	  grad	  kan	  styre	  mængden	  af	   information,	  de	  eksponeres	  for,	  og	  skabe	  struktur	  i	  den,	  mindskes	  behovet	  for	  at	  undgå	  informationsstrømmen.	  Når	  medierne	  samtidig	   leverer	   unikt	   indhold,	   er	   det	   dem,	   brugerne	   vælger	   som	   primære	  informationsleverandører.	  Interaktive	  grafikker	  kan	  dermed	  hjælpe	  medierne	  til	  at	  genvinde	  deres	  position	  som	  befolkningens	  primære	  leverandører	  af	  information.	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6.0	  Konklusion	  
I	  specialet	  er	  følgende	  overordnede	  problemformulering	  søgt	  besvaret:	  
	  Ud	   fra	   specialets	   samlede	   analyse	   kan	   det	   konkluderes,	   at	   mediernes	   stigende	   brug	   af	  interaktive	   grafikker	   højner	   journalistikkens	   værdi	   for	   såvel	   brugere	   som	   medierne	   selv.	  Dermed	  verificeres	  specialets	  to	  hypoteser.	  	  	  	  	  For	   brugere	   har	   interaktive	   grafikker	   vist	   sig	   som	   et	   effektivt	   værktøj	   til	   at	   strukturere	   og	  skabe	   sammenhæng	   i	   den	   stadigt	   voksende	   informationsmængde.	   Anvendelsen	   af	   mere	  eksplorative	  fortælleformer	  understøtter	  brugerens	  forståelse	  af	  stoffet,	  mens	  muligheden	  for	  at	  sortere	  i	  grafikkernes	  indhold	  gør	  det	  lettere	  for	  brugeren	  at	  finde	  frem	  til	  den	  information,	  de	  selv	  finder	  relevant.	  Det	  munder	  ud	  i	  et	  højt	  funktionelt	  udbytte,	  der	  hjælper	  brugeren	  til	  at	  begå	   sig	   i	   det	   omgivende	   samfund.	   Brugeren	   opnår	   også	   et	   følelsesmæssigt	   udbytte	   i	  anvendelsen	   af	   de	   interaktive	   grafikker,	   der	   ofte	   indeholder	   informationer,	   der	   vedrører	  brugerens	   eget	   liv.	   Både	   det	   funktionelle	   og	   følelsesmæssige	   udbytte	   forstærkes	   af,	   at	  interaktive	  grafikker	  ikke	  i	  samme	  grad	  som	  tekstbaseret	  indhold	  kan	  kopieres	  og	  efterlignes	  af	  andre	  informationsleverandører.	  Når	   identisk	  information	  ikke	  kan	  erhverves	  andetsteds,	  opnår	   brugeren	   et	   særskilt	   udbytte	   gennem	   grafikkerne.	   Gennem	   brugernes	   øgede	  funktionelle	  og	  følelsesmæssige	  udbytte	  højnes	  journalistikkens	  brugsværdi.	  Denne	   øgede	   brugsværdi	   skaber	   de	   rette	   betingelser	   for	   den	   nødvendige	   økonomiske	  værdiskabelse,	  mediebranchen	  står	  over	   for.	  Brugere	   investerer	  udelukkende	   i	   indhold,	  der	  giver	  dem	  en	  form	  for	  pay-­‐off	  eller	  gevinst.	  Det	  gælder,	  uanset	  om	  betalingen	  består	  i	  klik	  eller	  ved	  at	  købe	  det.	  Brugerne	  kender	  imidlertid	  først	  udbyttet	  af	  et	  givent	  produkt,	  efter	  de	  har	  taget	  det	  i	  anvendelse.	  Det	  er	  derfor	  det	  forventede	  udbytte	  snarere	  end	  det	  reelle	  udbytte,	  der	  afgør,	  om	  brugeren	  i	  første	  omgang	  vælger	  at	  anskaffe	  sig	  produktet.	  Medierne	  arbejder	  aktivt	  på	  at	  højne	  brugernes	  forventninger	  til	  udbyttet	  af	  indholdet.	  Ved	  at	  få	  omtale	  og	  skilte	  med	  det	  eksklusive	  indhold	  forsøger	  medierne	  at	  opbygge	  deres	  brands	  i	  brugernes	  bevidsthed.	  
Hvordan	  påvirker	  danske	  mediers	  brug	  af	  interaktive	  grafikker	  journalistikkens	  værdi?	  
	   84	  
Grafikkerne	   er	   med	   deres	   eksklusivitet	   med	   til	   at	   differentiere	   mediets	   indhold	   fra	   andet	  digitalt	   indhold.	   Det	   er	   forudsætningen	   for	   at	   tiltrække	   brugere,	   der	   drukner	   i	   den	   rå	  ustrukturerede	  information,	  som	  medierne	  selv	  i	  vidt	  omfang	  har	  bidraget	  til	  ved	  at	  kopiere	  hinandens	   indhold.	  Produktionen	  af	   interaktive	  grafikker	  er	  på	  mange	  måder	  et	  opgør	  med	  den	   kopieringspraksis,	   der	   har	   taget	   til	   i	   mediebranchen	   over	   det	   seneste	   årti.	   Interaktive	  grafikker	  skaber	  de	  nødvendige	  unikke	  oplevelser	  for	  brugeren	  og	  ændrer	  mediernes	  bidrag	  til	   informationsstrømmen	   fra	   rå	   ustruktureret	   information	   til	   indhold,	   der	   tydeliggør	  sammenhænge	  og	  tendenser	  i	  det	  omgivende	  samfund.	  Samfundet	  som	  helhed	  drager	  også	  nytte	  af	  mediernes	  interaktive	  grafikker.	  Den	  forbedrede	  forståelse	   hos	   den	   enkelte	   bruger	   bidrager	   til	   folkets	   samlede	   oplysning	   og	   styrker	   deres	  forudsætning	  for	  at	  tage	  del	  i	  demokratiske	  processer	  som	  den	  offentlige	  debat.	  	  Journalistikkens	  fremtidige	  værdi	  afhænger	  af,	  i	  hvilket	  omfang	  medierne	  producerer	  indhold,	  der	  bidrager	  til	  brugerens	  forståelse,	  gør	  dem	  i	  stand	  til	  at	  navigere	  i	  informationsstrømmen	  og	  giver	  dem	  et	  udbytte,	  der	   ikke	  kan	  erhverves	  andetsteds.	   Interaktive	  grafikker	  er	  et	  godt	  bud	  på	  indhold,	  der	  gør	  netop	  det.	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